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TURKIYE’DEKI HAVA YOLU SIRKETLERININ SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA AMAGLI
HALKLA iLISKILER (MPR) UYGULAMALARI UZERINE BiR INCELEME

Selin BiTiRiM OKMEYDAN®
Ozet

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de en ¢ok yolcu tasima kapasitesine sahip tarifeli ilk bes hava yolu sirketinin, sosyal medyada
en fazla takipgi sayisinin izlendigi resmi Facebook sayfalarini incelemek ve bu sirketlerin Facebook kullaniminda MPR
uygulamalarini tespit etmektir. Bu amagla 1 Haziran-31 Agustos 2019 tarihleri arasinda bes hava yolu sirketinin toplam 207
Facebook paylasimi geriye dogru tarama yéntemiyle taranmis ve icerik analizi ile degerlendirilmistir. icerik analizi kapsaminda
olusturulan kod formlari; MPR uygulamalarinin belirtilen alti kategorisi géz 6niinde bulundurularak hava yolu sirketlerinin
paylasimlarina gére uyarlanmistir. Bu kod formlari araciligiyla MPR uygulamalari tantim/duyurum, kurumsal haber, satis/
destek ve diger olmak tizere dort baslik altinda kategorize edilerek Facebook paylagimlarindan elde edilen igerik analizindeki
bulgularla eslestirilmistir. Boylelikle incelenen bes hava yolu sirketinin resmi Facebook sayfalarinda 6ne ¢ikan MPR amagli
paylasimlari saptanmistir. Buna gore hava yolu sirketlerinin takipgileri arasinda etkilesim yaratmak amaciyla paylastig ‘diger’
kategorisine ait olan igeriklerin ilk sirada yer aldig1 gorulmustur.

Anahtar Kelimeler: Hava yolu yénetimi, Pazarlama amaclh halkla iliskiler (MPR), Sosyal medya, iletisim.

A STUDY ON MARKETING PUBLIC RELATIONS (MPR) IMPLEMENTATIONS THROUGH SOCIAL
MEDIA OF THE AIRLINE COMPANIES IN TURKEY

Abstract

The purpose of this study is to examine the official Facebook pages with the largest numbers of followers of the first five
biggest airline companies having the largest capacities of passengers in Turkey and to determine the MPR applications in the
utilizations of Facebook by those companies. For that purpose, 207 Facebook shares of the five airline companies within the
period of 1st June-31st August in 2019 are scanned by retrogressive method and they are assessed with the content analysis.
The code forms developed within the context of the content analysis are adapted to the shares of the airline companies by
taking into account the identified six categories of the MPR applications. The MPR applications are categorized under four
titles which are publicity/announcement, corporate news, sales/support and other through the code forms and they are
matched with the findings of the content analysis obtained from the Facebook shares. Thus, the Facebook shares of the five
airline companies with purpose of MPR applications are fixed. As a result, it is seen that the contents included under the
category of ‘other’ are in the first place within the shares of the airline companies aiming to create interaction among their
followers.
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1.GiRIS

Tirkiye’de 1980’lere kadar devlet eliyle sinirli ilerleme kaydeden sivil havacilik, 1983’te i¢ hat pazarindaki
serbestlesmeden sonra agilan 6zel hava yolu sirketleriyle her gegen yil biyimeye baslamistir (Deniz ve Bedir,
2017: 173). Hava yolu sirketlerinin sayisinin artmasi kiiresellesen rekabet olgusunu da beraberinde getirmistir.
Kiresel rekabetle basa cikmak isteyen hava yolu sirketleri ise bir yandan artan taleplere karsilik vermeye
cahsirken diger yandan da kendilerini rakiplerinden farkllastiracak hizmet ve iletisim kalitesini ylkseltmenin
yollarini aramaya baslamislardir. Bugtin nifusu 80 milyonu asan ve 6zellikle geng niifus acgisindan dinamik bir
llke konumunda olan Tirkiye, cografi konumu nedeniyle de hava yolu sirketleri icin bliylik ve énemli bir pazar
olma o6zelligini korumaktadir. Hava yolu sirketlerinin boylesi dinamik bir pazarda varligini siirdirebilmeleri ve
yogun kiresel rekabette tutunup pazar payini biyutebilmeleri, misterilerine rekabetci ve digerlerinden farkli
yeni degerler yaratacak stratejilerle mimkin olmaktadir.

Uluslararasi Hava Tasimaciligi Birligi (IATA), 2019’un ilk yarisinda kiresel ¢apta hava yolu endustrisinin net
karmin yil sonunda 35,5 milyar dolara ulasacagini agiklayarak 2018’de 4,4 milyar yolcunun hava yolu ulasimini
kullandigina dikkat ¢ekmis ve hava tasimaciligindaki mevcut egilimlerle 2037’de yolcu sayisinin buginin iki
katina ¢ikacagi ve 8,2 milyar yolcuya ulasabilecegi 6ngorisiinde bulunmustur (URL-1). Devlet Hava Meydanlari
isletmesi (DHMI) Genel Mudirligi’'niin yirittigi calismalara gore Tiirkiye’de ic hatlar yolcu trafiginde 2019
yilinda %6 ve 2020 yilinda %9 artis; dis hatlar yolcu trafiginde ise 2019 yilinda %12 ve 2020 yilinda %1 artis olacagi
ongoriulmektedir. Bu verilerle birlikte 2019’da i¢ ve dis hatlarda 207 milyona ulasan toplam yolcu sayisinin,
2020’de 210 milyonu ve 2021’de 216 milyonu asacagl tahmin edilmektedir. EUROCONTROL (Avrupa Hava
Seyriisefer Emniyeti Teskilati) ise giincel verilerinde, 2018 yilinda hava agindaki trafik artisina Almanya, ispanya
ve Tirkiye'nin ana katki sagladigini vurgulayarak Turkiye’nin hava trafiginde 2022 yilina kadar yillik ortalama
%3,6 artis beklendigini ifade etmistir (DHMI, 2019: 8; EUROCONTROL Network Operations Report, 2019: 12;
TOBB, 2018: 60-62). Havalimani isletmeciliginde yasanan kiresel 6lgekli rekabet dolayisiyla tim diinyada oldugu
gibi Turkiye’deki hava yolu sirketlerinin de ticari bir isletme ve bir marka mantigiyla hareket etmeye basladigini
soylemek mimkiindir. Bu durum ise havacilik sirketlerinin de glincel pazarlama yaklasimlarina odaklanmalarini
ve iletisim stratejileri gelistirmelerini beraberinde getirmistir.

Pazarlama amagli halkla iliskiler (MPR), glincel pazarlama yaklasimlarindan biri olarak tiim sektérlerde
faaliyet gosteren isletmelere 6nemli giktilar yaratma potansiyeline sahiptir. Sosyal medya ise MPR uygulamalarini
destekleyen ve kolaylastiran temel itkilerden biridir. Gliniimiizde hava yolu isletmeciliginde MPR ve sosyal
medya; hava yolu sirketlerinin karlihgini artirmak, imaj ve itibarini gliclendirmek, mevcut ve potansiyel misterileri
ile eszamanli etkilesim ve sadakate dayali uzun dénemli iliskiler kurmak, hizmetlerini ve yeniliklerini duyurup
tanitmak, marka degeri yaratmak (Cant vd., 2007: 468) gibi amaclara ulasmada etkin sekilde kullaniimaktadir.
Bu calismada ilk olarak Turkiye’de hava yolu isletmeciliginin tarihsel gelisim sireci ele alinmig; hava yolu
isletmeciliginde MPR uygulamalari ile sosyal medyanin dnemine deginilmis ve alanyazinda bu konuyla ilgili
calismalar derlenip sunulmustur.

Calisma, Tirkiye’deki hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarindaki paylasim o6riintilerini ve bu
paylagimlarda MPR odakli uygulamalari nasil kullandigini ortaya ¢ikarmak amaciyla kaleme alinmistir. Alanyazin
incelendiginde Tirkiye’de ve diinyada hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullanimina yonelik ¢ok sayida
calisma yapildig goriilse de bu sirketleri Facebook kullanimi 6zelinde degerlendiren ¢alisma sayisinin oldukca
sinirli oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte alanyazinda hava yolu sirketlerinin Facebook kullanim ortntdleri
ile MPR uygulamalarini eslestiren herhangi bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu tespitlerden hareketle calismaya
dahil edilen hava yolu sirketlerinin Facebook kullaniminda MPR uygulamalarini eslestirmek ve alanyazina 6zgin
bir katki saglamak hedeflenmistir.

Bu hedefe ulasabilmek icin nitel arastirma izlenmistir. Amach orneklem dogrultusunda yolcu tasima
kapasitesine gore Turkiye’deki en buyik filoya sahip ilk bes hava yolu sirketinin, yolcu tasimada en aktif donem
olan yaz sezonu kapsaminda 1 Haziran-31 Agustos 2019 tarihleri arasindaki paylagimlarini degerlendirmek
lizere &ncelikle icerik analizi yénteminden yararlaniimistir. icerik analizine gére bu sirketlerin resmi Facebook
sayfalarinda en sik hangi paylasimlari gerceklestirdigi, bu paylasimlardan en ok etkilesimi hangilerinin aldig
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belirlenmistir. Daha sonra ise icerik analizinden elde edilen sonuglar dogrultusunda hava yolu sirketlerinin
Facebook kullaniminda MPR uygulamalari kategorize edilmistir. S6z konusu kategorileri belirlemede Harris ve
Whalen (2006) tarafindan gelistirilen MPR uygulamalarinin alti kategorisi esas alinmistir. MPR uygulamalari
hava yolu sirketlerinin paylasimlarina gére uyarlanmis; tanitim/duyurum, kurumsal haber, satis-destek ve diger
kategorileri olmak lizere dort baglk altinda sunulmustur.

Bu asamada ortaya cikan kategorilerden hareketle hava yolu sirketlerinin Facebook paylasimlarinda
one ¢tkan MPR uygulamalari saptanmis ve hava yolu sirketlerinin MPR amagli Facebook kullanim ortntuleri
degerlendirilmistir. Hava yolu sirketlerinin gergeklestirdigi Facebook paylagimlarinin MPR uygulamalarina goére
kategorize edilip eslestiriimesi ve konu baglamindaki degerlendirmeler, bu ¢alismanin 6zgunlGginu ve dnemini
artirmistir. Boylelikle glincel alanyazin agisindan hava yolu sirketlerinin Facebook kullanimini anlamaya iliskin
mevcut bir eksiklik giderilmis ve bu sirketlerin resmi Facebook sayfalarindaki paylasimlari izerinden MPR
uygulamalarini belirlemeye yonelik bilimsel ve islevsel bir katki elde edilmistir.

2.GECMISTEN GELECEGE TURKiYE’DE HAVA YOLU iSLETMECILIGi

Havacilik sektori, dinyada her yil %5 ve Turkiye’de her yil %4-5 ve 6zellikle son 10 yildir %14,5 oraninda
istikrarli bir gelisim seyri géstermesine ragmen hava yolu tagimaciligi, halen kara yolu ve deniz yolu tagimaciliginin
gerisindedir. insanoglunun her zaman derin ilgi besledigi alanlardan biri olan havacilikta, Rénesans’in énemli
italyan temsilcilerinden Leonardo da Vinci’'nin tinlii ‘Ornithopter’ olarak da bilinen ugan makinesinin ardindan
Wright kardeslerin 1903 yilinda ilk kez ugurduklari ugaklari ile yeni bir ¢igir acilmis ve bu ilk ugusun Ustiinden
yalnizca ylzyil gegmesine ragmen diinyanin bir ucundan bir ucuna glivenli bir sekilde yolculuk yapmak mimkiin
hale gelmistir (Bakirci, 2012: 341; Gerede, 2015: 2; Servantie, 2015: 2-3). Bugiinkii modern havaciligin ilk basit
orneklerinin gérildugu 1900°1U yillarin basindan itibaren havaciliktaki gelismeler hizli bir gelisim egrisi sergilemis,
bu konudaki dnemli atilimlar ise tim diinyayi etkileyen savas yillarindan sonra gergeklesmistir. Diinyada hava yolu
ulasimi, I. Diinya Savasi’ndan sonra gelisim gdstermistir. Oncesinde sadece askeri amaglarla kullanilan havacilik
uygulamalari, savastan sonra ticari bir sektor haline gelmis ve sivil ulasim amaciyla hizmet vermeye baslamistir.
ilk ticari amach havacilik seferleri 1919’da Fransa’da baslamis ve ardindan 1926’da ABD’de gergeklesmistir.
Bu gelismeleri izleyen ve Il. Diinya Savasi’nda aktif bir rol Ustlenen ucaklarin 6zelliklerinin ve donanimlarinin
artmasiyla ilk diizenli seferlerin baslangici ise Il. Dlinya Savasi’nin sonrasinda ortaya ¢ikmistir (Deniz, 2016: 148).
Savasin ardindan havacilik biyik bir gelisim ivmesi izlemis ve glinimuizde hava yolu ulagimi, teknolojik yeniliklerin
durmaksizin entegre edilmesi ile diinyanin en blylk sektorlerinden biri haline gelmistir. Buglin diinyadaki sivil
havaciligin kiresel resmine baktigimizda; diinyada 920’den fazla hava yolu sirketi, 4.200’den fazla havaalani,
yaklasik 170 hava trafigi (seyrisefer) saglayicisi, yilda ortalama 3 milyar yolcu ile 62 bin ucak hizmet vermektedir
(Aksoy ve Dursun, 2018: 1063).

Tirkiye’de havaciligin tarihsel gelisiminin diinyadaki egilimlere kosut olarak sekillendigini séylemek
mimkindir. 1911-1912 Trablusgarp Savas’nda italya’nin  Osmanli imparatorlugu’na hava saldirisi
diizenlemesinin ardindan askeri havacilik ¢alismalarinin baslangici hiz kazanmistir. Boylece kendine zemin bulan
ilk havacilik ¢alismalari, 1912’de Atatiirk Havalimani’na yakin bir yerlesim bolgesi olan Sefakdy’de iki hangar
ile ugaklarin inis ve kalkis yapabilecegi bir kiiglik meydandan olusan miitevazi bir tesisle baslamistir (Akyurt ve
Yaslioglu, 2018: 426; TUSIAD, 2007: 170). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’iin ‘istikbal
Goklerdedir’ vizyonuna uygun olarak 1923’te Cumhuriyetin kurulmasiyla sivil havacilik hizla gelisen bir sektor
haline gelmistir. “Tiirk havacilik endiistrisi baslangi¢ta askeri ve savunma amach diisiintilmiisse de sivil hava
tasimaciligi da géz ardi edilmemistir. Tiirkiye’de havacilik endiistrisi, yolcu tasimaciligina yénelik ucak iretimi
ile birlikte degerlendirilmistir’ (Haytoglu, 2018: 83). Cumhuriyetin kurulmasindan itibaren yasal ve kurumsal
duzenlemelerle tesislerin gelistiriimesine ¢abalanmistir. 1925 yilinda ‘Tirk Teyyare Cemiyeti’nin (1935’te degisen
ismiyle Turk Hava Kurumu/THK) kurulmasiyla da havacilik egitiminin ve gereglerinin ulusal kaynaklarla saglanmasi
hedeflenmis; boylece Tirkiye’de sivil havacilik kurumsal bir zemine oturmustur (Bakirci, 2012: 343; Kesici, 2019:
48; Yalgin, 2011: 1050). 1932 yilinda Vecihi Hirkus'un girisimleri ile ‘Vecihi Sivil Tayyare Mektebi’ adiyla ilk Trk
sivil havacilik okulu acilmistir (Sagbas ve Celik, 2019: 153). Bu gelismeleri izleyen silrecte Tirkiye’de ilk hava
yolu sirketi ise 20 Mayis 1933 tarihinde yayimlanan 2186 sayili kanunla kurulan 23 koltuklu ve 5 ugakli kigik
bir filo ile 1933 yilinin Agustos ayinda ilk seferine baslayan ‘Tirk Hava Postalari’dir. Ayni yil bunu takiben Milli
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Savunma Bakanlig'na bagli, o zamanki adiyla Devlet Hava Yollari isletmesi kurulmus; bu isletme 1958 tarihli
ve 6623 sayili yasa ile buglink( adi olan Tark Hava Yollari'na (THY) dontsturtlmastir (Celikkol vd., 2012: 71;
Hassu, 2004: 57). Bu gelismelerin ardindan 6zel girisimler de hayata gecirilmistir. 1935’te istanbul Besiktas’ta
‘ucak fabrikasr’, Yesilkdy’'de ‘havaalani ve Gok Okulu’, Sivas Divrigi’de ‘ugak ve motor fabrikas!’ ile ‘Gok Okulu’
kurulmus; boylece Tirkiye 1940’larin ortalarinda devlet ve 6zel sektor eliyle Avrupa’nin 3. biyiik hava sanayiine
sahip olmustur (Saldiraner, 1992: 33). Il. Dlinya Savasi ise diinyada oldugu gibi Turkiye’de de hava yolu ulasiminin
modernlesmesini beraberinde getirmistir.

Sivil havacilikta asil gelisim hamleleri Il. Diinya Savasi’ndan sonra yasanmis, ugaklarin modernize edilip yeni
havalimanlarinin yapimi hiz kazanmistir. 1949’da Hava Meydanlari Birosu kurulup Bayindirlik Bakanligi’'na
baglanmis; 1956’da ise Devlet Hava Meydanlari isletmesi (DHMi) kurularak hava yollarinin isletim ve ugus
glvenligi bu kurulusa devredilmistir (Korul ve Kiigiikénal, 2003: 25). 1950Q’ler, Tirkiye’de havacilik gelismelerini
ABD’nin Marshall Yardimi Programi dolayisiyla sekteye ugratmis ve 1980’lere kadar devam edecek bir duraklama
doénemine girilmistir. Uygulanan bu program ile ucak tretimi yerine ABD’den ugak satin alinmaya baslanmis ve
ucak fabrikalarinin ¢ogu kapanmis ya da traktor tretimi gibi farkli alanlarda faaliyet gostermistir (Yicel, 2015:
28). Bu engellemelere ragmen 1954 yilinda ilk sivil hava yolu sirketi olarak kurulan ‘Hiirkus Hava Yollarr’, Vecihi
Hiarkus'un basarisi olarak tarihe gec¢mistir (Sagbas ve Celik, 2019: 153). Yine 1954’te Sivil Havacilik Dairesi
Baskanligi kurulmus ve 1987 yilinda Sivil Havacilik Genel MudurlGgi (SHGM) adini alana kadar, giintin kosullarina
gore sivil havaciligi teskilatlandirip diizenlemistir (SHGM Sayistay Raporu, 2018: 1). Hurkus Hava Yollar’'ndan
sonra 1977 yilinda Tirkiye’nin ikinci 6zel hava yolu sirketi olan Bursa Hava Yollari kurulmussa da yeterli devlet
destegi alamadigindan 1980 yilinda kapanmak zorunda kalmis (Yazgan ve Yigit, 2013: 424-425) ve Uglnci girisim
olarak 1984 yilinda Sonmez Hava Yollari kurulmustur (Gok, 2019: 159).

Yukarida siralanan girisimlerden anlasilacagi (izere 1980’lere kadar sivil havaciliktaki gelismeler devlet eliyle
yuritilmus ve sektorde sinirliilerleme kaydedilmistir (Kiracivd., 2013: 506). 1980’ler, sivil havacilikta serbestlesme
girisimlerine sahne olmus ve bu girisimlerden Tirkiye’deki sivil havacilik sektorl de etkilenmistir. 1983 yilinda
yurdrliige giren 2920 sayih Sivil Havacilik Kanunu ile i¢ hat pazari serbestlestirilmistir. Bu degisiklik, Tlrkiye'de
hava yolu ulasiminin kamu merkezli gelisimini sona erdirmis ve 1983’ten sonra 6zel sirketlerin de sivil havaciliga
girmesine olanak tanimistir (Kog, 2018: 1057). ilk 6zel girisimler, sektérde uzun siire varlik gsteremese de devlet
tekelinden g¢ikan sivil havaciligin ilerlemesinde blylk bir asama kaydedilmis ve bu alanda gerceklestirilen yasal
diizenlemelerle rekabetgi bir hava yolu ulagim sistemi olusturularak havaciligin teknolojik yeniliklere entegre olan
hizli ve glivenli bir yapi kazanmasinin 6na agiimistir (Ates, 2019: 58). Hava yolu ulasiminda diinyada 1980’lerin
sonuna kadar artan serbestlesme ve ticarilesme hareketlerinin yerini 1990’larin basindan itibaren 6zellestirme
politikalari almis ve boylece devletten 6zerk yeni hava yolu sirketleri faaliyete gegmistir (Kapur, 1995: 22). Bu
donemde 1933 yilinda kurulan ve 1958 yilinda buginki adini alan THY’ye ek olarak bugiin halen sektérde faaliyet
gosteren birgok sirket kurulmus; 1989’da Lufthansa ve THY ortak girisimi SunExpress (GlUnes Ekspres), 1990’da
Pegasus, 1992’de Onur Air, 2001’de Atlasjet -2015 yilinda degisen ismiyle Atlasglobal-, 2008’de Anadolulet gibi
bircok hava yolu sirketi sektordeki yerini almistir. Bu sirketlerden Anadolulet, kurulduktan sonra ayri bir firma
olarak hareket etmemis ve THY’nin i¢ hat uguslarini devralarak alt markasi konumunda pazarda varlk gostermistir
(Kaya, 2016: 20; Macit ve Macit, 2017: 78; Sagbas ve Celik, 2019: 159).

2000’li yillar ise diinyada sivil havacilikta rekabetin yogunlastigi ve yeni diizenlemelerin hayata gegirildigi yillar
olarak karsimiza ¢ikmis; bu donemde diinyadaki gelismeler Tirkiye’de de karsilik bulmus ve yeni diizenlemeler
ile uygulamalar gercgeklestirilmistir. Bu diizenleme ve uygulamalarin sonucu olarak 2003 yilinin Ekim ayinda, i¢
hatlarin 6zel hava yolu isletmelerine agilmasi sektére yeni bir hareketlilik getirerek THY’nin tekelini kirmis ve
2003 yilindan sonra sektor, tam anlamiyla rekabetci bir yapiya buriinmustir. 2003 yilinda Ulastirma Bakanligi
tarafindan baslatilan ‘Bolgesel Havacilik Projesi’ ile havaalani tcretlerinde indirim yapilmis, i¢ hat ulagiminin
yayginlastirilmasi icin devlet tarafindan 6zel hava yolu sirketlerine tesvikler saglanmis ve bu tesviklerle sivil
havaciligin yolcu sayisi ve pazari da blyimustir (Battal, Yilmaz ve Ates, 2006: 2; Oktal vd., 2007: 8; Sarilgan,
2011: 76). Ulastirma Bakanligi Sivil Havacilik Genel MudurlGgl, Ulastirma Bakanligi Demiryollari, Limanlar ve
Hava Meydanlar insaati Genel Miidiirligli, Basbakanlik Devlet Meteoroloji isleri Genel Miidiirligii ve Devlet
Hava Meydanlari isletmesi Genel Mudiirligii tarafindan gergeklestirilen esgiidiimlii calismalar ile siki bir kamu
denetimi altinda faaliyet gésteren (Zincirkiran, 2016: 2) sivil havacilik, 6zellikle son 15 yilda yillik ortalama %14’lik
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blylme orani ile diinya ortalamasinin tzerine ¢ikmayi basarmis ve sektorde énemli bir performans sergilemistir
(Ates, 2019: 57).

2018 yili sonu verilerine gdre Istanbul Atatiirk Havalimani’'nin yolcu sayisi 68 milyona yaklasmis, Sabiha
Gokegen Havalimani’nin yolcu sayisi ise 34 milyonu asmistir. 29 Ekim 2018 tarihinde agilisi yapilan ve ilk etabi 90
milyon yolcu kapasiteli olan istanbul Havalimani’nin, éniimiizdeki dénemde artmasi éngoriilen yolcu sayisina
cevap vermesi beklenmektedir. 2018 sonu itibariyla i¢ hat yolcu sayisi dnceki yila gore yizde 3, dis hat yolcu
sayisi ise ylzde 16 artmis ve toplam yolcu sayisi 210 milyon olarak gerceklesmistir. 2019 yilinin sadece ilk bes
aylik doneminde i¢ hatta 40 milyon 385 bin 204, dis hatta 33 milyon 698 bin 472 olmak {izere toplamda 74 milyon
83 bin 676 yolcu trafigi gerceklesmistir. 2018 yilinda Turkiye’de sivil havacilik sektoriinde, aktif yolcu ve kargo
tasimaciligi yapan 11 hava yolu sirketindeki toplam ugak sayisi 515 olmus; sivil hava trafigine acik aktif havalimani
sayisi 2019’da 56’ya ulasmistir. Artan toplam ciro ise 110 milyar liraya ylkselmistir (Giindogdu, 2019: 47; SHGM,
2019: 27-32). Turkiye, 2018 itibariyle 171 Ulke ile ikili havacilik anlagsmasi bulunan, i¢ ve dis hatlarda 350’nin
tizerinde ucus noktasi ile diinyanin en fazla dogrudan hava yolu baglantisi olan iilkelerden biridir. i¢ hat seferleri
buglin 7 merkezden toplam 56 noktaya, dis hat seferleri ise 124 iilkede 318 noktaya ulasmistir. Tlrkiye’nin 2009-
2018 yillarini kapsayan son 10 yillik doneminde ticari amagh ugus sayisinda %93, yolcu sayisinda %146 ve tasinan
kargoda %232 oraninda bir artis izlenmistir (DHMI, 2019: 8-19; Kesici, 2019: 51-55).

Uluslararasi Hava Tasimaciligi Birligi (IATA) tarafindan hazirlanan 20 yillik tahmin raporuna gore 2016 yilinda
yolcu sayisi bakimindan en biiylik 10 pazar arasinda yer almayan Turkiye’nin, 2036 yilina kadar diinyada 9.
siraya ylkselecegi 6ngorilmektedir. 20 yillik stiregte yolcu sayisini 119 milyon artirarak en hizli biyiyen 5. pazar
olacagi beklenmektedir (Kesici, 2019: 51-55). Bu verilere ek olarak EUROCONTROL’Un Avrupa ulkelerinin hava
trafik yogunlugundaki yillik degisim tahminlerine gore gelecek yillarda Tiirkiye, Avrupa’da hava yolu trafiginin
ve yolcu hacminin en hizli artacagi ilk bes tlke arasinda gosterilmektedir. 2015-2022 déneminde Avrupa
Birligi'ne (AB) Uye 28 Ulkenin IFR (Instrument Flight Rules/Aletli Ugus Kurallan) trafiginde yogunlugun ortalama
%2 artmasi beklenirken Turkiye’deki artisin %4,2 gerceklesecegi tahmin edilmektedir (Kaya, 2016: 16). Boeing
firmasi tarafindan gergeklestirilen bir arastirmanin sonuglarina gére 2005-2024 yillari arasinda diinya genelinde
havaciligin ekonomik bliyimesinin ortalama %2.9, yolcu trafigindeki bliyime ortalamasinin %4.8 ve kargo trafigi
ortalamasinin ise %6.2 olacagl distuntlmektedir (Oktal ve Kigukodnal, 2007: 384). Bu dogrultuda SHGM'nin
hazirladigi 2017-2021 Stratejik Plani’'nda Tirkiye'nin 2023 hedefleri kapsaminda i¢ ve dis hatlardaki toplam yolcu
sayisini 350 milyona ve diinyada toplam ugus noktalarinin sayisini ise 500’e ¢ikarma hedefi bulunmaktadir (2016:
8). Bu hedeflerle havaciligin bir sektor olarak gelismeye basladigi glinden itibaren 6zellikle son ¢eyrekte biyiik
bir atilim gosteren Tirkiye'de sivil havacilik alanindaki ilerlemelerin ve hava trafik hacminin 2050 yilina kadar
Avrupa’daki gibi biyliime rakamlarina ulasacagi beklenmektedir (Bahar, 2018: 28).

S6zU edilen ongoriler ve beklentiler, ayni zamanda kiresel ¢apta her gegen giin artan biliylk bir rekabet
atmosferine isaret etmektedir. Ekonomik sinirlarin giderek muglaklastigi kiiresel diinya pazarinda kalici basariya
ulasmanin temel kosulu rekabet glicinden gegmektedir. Rekabet gliclinii elde edip sirdiirmek igin ise musterilerin
degisen beklentilerine yanit vermek ve musteri memnuniyetinin yaratilmasi zorunludur (Yayar ve Tekin, 2015:
539). Nitekim hava yolu ulasimini tercih eden yolcu hacminin biyimesi, sektorde faaliyet gésteren hava yolu
sirketlerinin sayisinin artmasiyla sonuclanmistir. Sektérde cogalan alternatiflerle birlikte sunulan Grlnler ve
hizmetler de cesitlilik kazanmaya baslamistir. Bu gelismeler sonucunda hava yolu ulasimi tercihinde bulunan
yolcularin istekleri, ihtiyaglari ve beklentileri de farklilasmistir. Heterojenlesen yolcu profilinde hangi degisimlerin
yasandigina, yolcularin hangi olgutlere goére hava yolu sirketi tercihinde bulunduguna ve bir hava yolunun rakip
sirketlere nazaran hangi faktorlere gore sektorde farklilastigina yonelik bilgi ihtiyaci hava yolu sirketleri igin elzem
hale gelmistir (Yildiz ve Firat, 2017: 242). Hava yolu sirketlerini tercih eden yolcu sayisindaki hizli yikselis ile
birlikte bu sirketlerin her gecen yil degerini artirmasi hava yolu isletmeciliginin olumlu yonde gelismesine biylik
katki saglamistir. Diinya genelinde her yil bliyliyen yolcu sayisi, havacilik sektériiniin karlihk oranlarini da hizla
yukseltmis (Glner ve Gilay, 2018: 1330) ve hava yolu sirketleri, gelisen kiiresel rekabet ortaminda elde ettikleri
karhhg strekli kilmak igin fark yaratacak pazarlama iletisimi stratejilerine ihtiya¢ duymaya baslamistir.
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3.PAZARLAMA AMAGLI HALKLA iLiSKiLER (MPR) VE SOSYAL MEDYANIN HAVA YOLU iSLETMECILIGINDEKi
ONEMI

Rekabet Ustl bir konuma ulasabilmek icin geleneksel pazarlama uygulamalarinin 6tesine gegen ve surekli
degisime dayali kiiresel ortam igerisinde varlik gésteren isletmeler, rekabet gliciini artirmak icin giderek daha
fazla yeni ve alternatif yontemler benimsemektedir. Hava yolu isletmeciligi agisindan distnuldigiinde bu
sektorde fiyata dayali rekabet ve sunulan hizmetin kalitesi, ilk basta tercih edilirligi saglamada 6énemli bir faktor
olsa da uzun dénemde bu tercihin stirdirilebilirliginde yeterli olmamaktadir. Hava yolu isletmeciliginde kiresel
rekabet avantajini saglayip stirdiirmek, muisterilere sunulan her tiirlii hizmetin ve misteriler ile kurulan iletisimin
kalitesine baghdir (Chen vd., 2011: 2854). Diinyanin kiresellesmesi ile hava yolu sirketleri arasinda artan rekabet,
liberal ekonomi politikalari, hava yollarinin ugus trafigi dizenlemedeki serbestlikleri, hava yollari arasinda zorunlu
bir sekilde gerceklesen is birliklerinin getirdigi yeni kosullar ve misterilerin hava yollarindan artan beklentileri,
her gecen glin misteri hacmi genisleyen bu sirketlerin yolunu giincel pazarlama islevleriyle kesistirmektedir
(Sengiir, 2017: 753-754). Hava yolu sirketlerinin musterilerini elinde tutmak ve yenilerini kazanmak, boylelikle
rekabet edebilir olmak i¢in misteri memnuniyeti, imaj ve gliven gibi konulara yonelerek yolcularina tutarh ve
yuksek kaliteli hizmet sunmalari oldukca 6nemlidir (Kazangoglu, 2011, s. 155).

Hava yolu isletmeciligi agisindan mevcut musterileri korumak kadar potansiyel musterileri de kendine cekmek
oldukga 6nemli bir konudur. Ginimuzde yogun rekabetin yasandigi yliksek standartli sektorlerden biri olan hava
yolu isletmeciliginde, ‘ilk seferde ve her zaman en iyisi’ ilkesinden hareketle mevcut musterileri baska sirketlere
yoneltmeyecek ve yeni misteriler kazanilarak tercih edilirligi artiracak misteri memnuniyetine yonelik hizmet ve
iletisim odakli islevsel stratejiler gelistiriimeye ¢alisiimaktadir. Hava yolu sirketlerinin misterileri arasinda glivene
dayali etkilesimi slirdlirmek, duygusal bag insa etmek, marka sadakati gelistirmek, ugus dncesinde, sirasinda ve
sonrasinda musteri tatmini saglayacak iletisimin ve sunulan hizmetin kalitesini artirmak, kiiresel rekabette fark
yaratacak ve bu isletmelerin digerlerine gore rekabet Ustlnligu elde etmesine yardimci olacak temel unsurlar
olarak degerlendirilmektedir (Busbin vd., 2008: 105; Forgas vd, 2010: 232; Garga ve Bambale, 2016: 52; Hatipoglu
ve Isik, 2015: 293; Park, 2007: 239; Pekkaya ve Akilli, 2013: 76; Verma, 2011: 52). S6zu edilen bu unsurlar,
halkla iliskiler ve pazarlama yonetiminin ortak bir noktada bulusup hareket etmesini beraberinde getirmistir.
Kotler (1988), McDaniel (1979) ve Schwartz (1982) dahil olmak lizere bu alanda bilimsel yazina koklu eserler
sunan pazarlama akademisyenleri; cesitli calismalarinda, halkla iliskiler faaliyetlerini pazarlama kapsaminda
degerlendiren birgok yaklasim gelistirmislerdir. Spesifik olarak Kotler (1988), bu degiskenler arasinda halkla
iliskilerin, iletisim roltiiniin ve islevinin yerine getirilmesinde pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olarak disiintilmesi
gerektigini 6nermistir (Papasolomou vd., 2014: 7). Boylece isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasmasi igin
halkla iliskiler stratejilerinden ve tekniklerinden yararlanmasini ifade eden pazarlama amagli halkla iliskiler (MPR)
kavrami ortaya atilmistir.

Geleneksel kitle iletisim araglari, sosyal medya veya bireyler araciligiyla isletme, trlin veya hizmet hakkinda
gondlli olarak hedef kitlelere mesaj iletmek gibi bir Grindn satisini ya da markanin veya kurumun imajini
gelistirmek, sirdirmek veya korumak icin tasarlanmis herhangi bir program veya caba olarak tanimlanabilen
MPR (Giannini, 2010: 4); isletmelerin ve Urunlerin gorindrligind artirma, isletme icin kritik 6neme sahip
konular hakkinda paydaslari ve hedef kitleleri bilgilendirme, kamuoyunu isletmeye karsi olumlu yonde etkileme,
isletmenin Urinlerinin veya hizmetlerinin denenmesini, diger rakipler arasindan tercih edilmesini ve kullaniminin
artirilmasini tesvik etme potansiyeline sahiptir (Harris ve Whalen, 2006: 7). Bu yonden MPR; sirketleri, Griinlerini
ve hizmetlerini tiketicilerin ihtiyaglari, istekleri ve ¢ikarlari ile uyumlastiran, glvenilir bilgi ve izlenimler yoluyla
satin alma ve misteri memnuniyetini tesvik eden programlari planlama, yuritme ve degerlendirme slreglerinden
olusmaktadir (Kitchen ve Papasolomou, 1997: 72).

MPR; geleneksel halkla iliskiler, pazarlama, reklam ve arastirma alanindaki teknikleri ve taktikleri birbirine
entegre eden kapsayici bir kavramdir (Harris, 1991: 13). Bu nedenle MPR; pazarlama iletisimi unsurlarina destek
vererek driinlerin ve hizmetlerin tanitimini yapmakta ve isletmelerin olumlu bir imaj ve itibar elde etmesine
yardimci olmakta, isletme ile hedef kitleler arasinda giiven insa ederek misteri sadakatinin olusup strdarialmesine
ve uzun donemli musteri iliskilerinin gelistirilmesine katkida bulunmakta, gértnrlik ve ulasilabilirligi artirdigi igin
tiketicilere daha kolay erisilmesini saglamakta, haber degeri tasidigindan isletmelerin disik biitgceyle hatta cogu
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zaman sifir maliyetle reklam yapmasina olanak tanimakta, yeni Griinlerin veya hizmetlerin tanitilip isletmenin
alaninda uzman ya da lider olarak konumlandirilmasina katki saglamakta, isletmelerin Griin veya hizmetlerinin
satisini artirmak icin hedef kitlelere yonelik kamuoyu bilinglendirme ve bilgilendirme kampanyalari olusturmakta,
eski markalari canlandirmaya destek olmakta, isletmelere marka farkindaligr ve marka degeri yaratmada ve
pazar konumlandirmada rekabet GstinlGgu agisindan firsat sunmaktadir (Apuke ve Gambura, 2018: 13; Barker
ve Angelopulo, 2007: 167; Goldsmith, 1999: 179; Grunig ve Grunig, 1998: 157-158; Ledingham ve Bruning, 1998:
59; Ukaj, 2016: 69; Wang vd., 2017: 117). MPR’in s6zl edilen baslica yararlari, Harris ve Whalen’in (2006: 6)
calismasinda; drtin tanitimi, yeni pazarlar insa etmek, reklam destegi, pazarlama destegi, kurumsal itibar ve satis
destegi olmak Uzere alti kategoriye ayrilmistir. Burada yer verilen ve kategorize edilen temel yararlarindan dolayi
MPR uygulamalarinin, rekabet gliciini artirmak ve korumak isteyen hava yolu sirketleri tarafindan da agirhkl
olarak kullanildigini séylemek mimkandur.

Hava yolu sirketlerinin rolleri artik basit olarak kaliteli ugus hizmeti sunumu olmaktan c¢ikarak misterilerin
iletisim gereksinimlerini de es zamanh olarak karsilamaya déntsmektedir (Graham, 2013: 7). Bu donlisim,
hava yolu sirketleri igin sosyal medyayi vazgegilmez kilmaktadir. Glinim{zde sosyal medyanin aktif kullanimi ve
dogru sekilde yonetilmesi, hava yolu sirketleri agisindan da stratejik Gneme sahiptir. Pazarlama arastirmalarinin
glincel verilerine gore sosyal medya, hava vyollari isletmeleri agisindan olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir.
Musterilerle kurulan iletisimde yanit siresi, iletisimde aciklik ve sorunlarin ¢dziilmesi agisindan hava yollari
sirketleri, diger sektorler ve markalar arasinda en aktif olani olarak kabul edilmektedir (Hammoud vd., 2017:
76). Sosyal medya, mevcut ve potansiyel misterilerle daha verimli sekilde baglanti ve iletisim kurarak en yliksek
dizeyde karsilikh etkilesimi saglayan ve yeni teknolojilere dayanan bir mecra olarak tanimlanabilmektedir (Safko,
2010: 5). Sosyal medya; bireyler ve topluluklar, diger bir ifadeyle kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin
olusturuldugu, paylasildigl, diizenlendigi ve konusuldugu yiksek diizeyde etkilesimli platformlar tasarlamak
icin mobil ve web tabanl teknolojilerin kullaniimasini icermektedir (Andoh-Quainoo ve Annor-Antwi, 2015: 37).
Kullanicilar tarafindan icerik olusturulmasina ve paylasilmasina olanak veren sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri
ile mimkin hale gelmistir. Web 2.0 teknolojileri; wikiler, bloglar, podcastler (¢cevrimici yayinlar) ve sosyal ag
siteleri gibi kullanici tarafindan olusturulan ve kullanici tarafindan ayarlanan igerikler etrafinda gelistirilen ikinci
nesil internet tabanli ve etkilesimli uygulamalari iceren yeni web ortamini tanimlayan bir terimdir. Web 2.0,
internet kullanicilarinin yaratici icerik yayinlama, paylasma ve ayni zamanda bilgi yayma yoluyla yaratici siirece
katilmalarini saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Web 2.0 teknolojilerine dayanan sosyal medya; kisilerin hi¢ tanimadig kisilerle baglanti kurulmasiyla onlarin
fikirlerini ve tavsiyelerini alarak deneyim ve bilgilerinden yararlanmak, kaynak(lar) ile alici(lar) arasinda mekan ve
zaman kisiti olmaksizin bilgi paylasmak, eszamanli ve sirekli sekilde iletisim kurmak ve geri bildirimlerle karsilikh
etkilesimi yonetmek, ¢cevrim ici icerik olusturup bunlari yaymak ve karsilikli is birligi yaratmak gibi yeni olanaklar
sunmus; bu sayede halkla iliskilerin islevlerinin dijital mecralarda da devam etmesini saglamistir (Gifford, 2010:
63; Khangvd., 2012: 281). Sosyal medyada halkla iliskiler; krizleri 6nleyecek erken uyari sistemi saglamak, internet
kullanicilarini pazarlama amaciyla takip edebilmek, kanaat dnderligi gelistirmek ve kurumsal iletisimi gliclendirmek
gibi konularda isletmelere katkida bulunmaktadir (Aydogan, 2018: 331). Tiim isletmeler gibi hava yolu sirketleri
de glincel yaklasimlardan yararlanip sosyal medya aracihigiile halkla iliskiler faaliyetlerini stirdirmektedir. Boylece
cift yonla iletisim ve etkilesim ortami icerisinde hedef kitlelerine yonelik tanitim ve bilgilendirme calismalari
yaparken sosyal medyanin anindalik 6zelliginden yararlanarak olumsuz bir duruma ya da sdyleme kisa sirede
miidahale ederek kurumsal imaj ve itibarlarini koruyup gliclendirme olanagini gesitli avantajlara ¢evirmektedir.
Onat’a (2014: 11-12) gore isletmeler agisindan sosyal aglarda aktif sekilde varlik géstermek; siteyi, trlnleri ve
hizmetleri hedef kitlelere uygun bigcimde tanitmak, tartismalara katilmak ve tartismalari dogru sekilde yonetmek
ve Facebook gibi sosyal aglarda diizenli olarak durum glincellemesi yapmak optimizasyonu artirmaktadir. du
Plessis, Angelopulo ve du Plessis’e (2006: 241-242) gore sosyal medya, pazarlama iletisimi karmasinin gérece yeni
ve en 6nemli unsurlarindan biridir ve kitlesel pazarlama veya satis ortami degil, cevrim ici iliskiler kurulabilen bir
iletisim ortamidir. iletisim kisiseldir ve kullanicilari etkilesim kurup iliski insa etmeye yénlendirmektedir. Béylece
geri bildirim icin bir firsat olanagi sunmaktadir.

Facebook, YouTube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, bitlinlyle yasamimizi etkileyen;
iletisim yontemlerimizi ve secimlerimizi belirleyen yeni medya ortamlari olarak isletmeler tarafindan da tercih
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edilmektedir (Hutter vd., 2013: 342). Sirketler, tirlin ve hizmet pazarlamasi ile markalasmada en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarindan Facebook’a odaklanmaktadir (Pitter, 2017: 7). Kiiresel hava yolu sirketlerine
yonelik gergeklestirilen deneysel bir ¢calismada, bu sirketlerin %91’inin Facebook’ta profil sayfasi oldugu ortaya
koyulmus ve takipgilerine faydali bilgiler sagladigi saptanmistir (Knoblich vd., 2017: 150). We Are Social 2019
Raporu’na gore Facebook, 2 milyar 271 milyon kisi ile diinyada en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal ag platformu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine giincel verilere gore Tirkiye’de aktif Facebook kullanici sayisi ise 43 milyona
erismistir (URL-2). Bu dogrultuda calismada, s6zi edilen arastirma bulgulari gozetilerek diinyada oldugu gibi
Tirkiye’de de halen en ¢ok kullanici sayisina sahip platform olarak Facebook arastirmaya deger gorilmis ve
Tirkiye'deki hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalari incelemeye alinmistir.

4.HAVA YOLU SIRKETLERINiN SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE MPR UYGULAMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullanimi ve MPR uygulamalari konulu arastirmaya ge¢gmeden 6nce bu
konuda ulusal ve uluslararasi boyutta yapilmis arastirmalar, arastirma alanyazini basligi altinda sunulmustur.

4.1.Hava Yolu Sirketlerinde Sosyal Medya ve MPR Uygulamalarina Yonelik Arastirma Alanyazini

Alanyazin incelendiginde bu konuda yerli ve yabanci ¢ok sayida ¢alisma yapildigi goérilmistir. Sultan ve
Simpson (2000), arastirmalarinda hava yollarinin somut ve soyut hizmetler, glivence, glivenilirlik ve empatinin
yani sira iletisim kalitesi gibi iyilestiriimesi gereken hizmetleri Gzerinde durmustur. Choi ve Kim (2004), hava yolu
sirketlerinin sosyal medya sayfalarini misteri sadakati agisindan inceledikleri calismada, hava yolu musterilerinin
sadakat konusunda sorun yasamamalari igin bu sayfalarin teknik ve yonetsel olarak dogru sekilde yonetilmesi
gerektigine isaret etmislerdir. Hvass ve Munar (2010), hava yolu sirketlerinin Facebook ve Twitter kullanimini
iceren calismalarinda sosyal medyanin halkla iliskiler amach kullanilmasinin yararlarini ortaya koymuslardir.
Elkhani vd. (2013), halkla iliskiler odakh gerceklestirdikleri calismalarinda hava yolu sirketlerinin internet
sitelerinin kalitesini 6lcmek amaciyla bir model énermislerdir. Avram’in (2014) Romanya ve Bati Avrupa hava
yollarinin Facebook sayfalarindaki icerigi bir hafta boyunca karsilastirdigi calismasinda; takipgi sayisi, paylasim
sayisl, begeni sayisi, yorum sayisi ve hava yollarinin verdigi yanitlama oranlarina odaklanilimis ve bu etkilesimin
nasil artirilabilecegi Uzerinde durulmustur. Grancay (2014) tarafindan Avrupa’daki hava yolu sirketlerinin
Facebook sayfalarini icerik analiziyle inceleyen galisma, ‘Z kusagi’'nin pazardaki éneminin dogrudan bir sonucu
olarak sosyal aglarin hava yollarinin pazarlama ve musteri hizmetlerinde giderek daha 6nemli bir rol oynadigini
gostermistir. Arslan ve Atalik (2016), hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullaniminin etkilerini arastirdiklari
calismalarinda sosyal medya sitelerinin misteri sadakatini sagladigi sonucuna ulasmislardir. Kara (2016), Turk
sivil havacilik endistrisinin sosyal medya kullanimina yonelik gergeklestirdigi calismasinda sosyal medyanin, hava
yolu sirketlerinin rekabet giicii artirdigi sonucunu ortaya koymustur. Ozgen ve EImasoglu’nun (2016), hava yolu
sirketlerinin Twitter kullanimini THY, Pegasus ve Anadolulet tizerinden kiyaslamali analiz ettikleri calismalarinda,
bu sirketlerin genellikle satis tesvik, kampanya, tanitim, hizmet, haber, seyahat, etkinlik ve tavsiye mesajlarini
paylastiklari ortaya cikmistir. Zhang vd. (2016), kriz yonetimini hava yolu sirketleri Gzerinden inceledikleri
calismalarinda, belirledikleri yedi hava yolu sirketinin cesitli krizler sirasinda Facebook kullanicilari ve sirket
temsilcileri tarafindan yapilan paylasimlarini ve yorumlarini analiz etmisler ve iletisimi dogru yoneten hava yolu
sirketlerinin kriz ydnetiminde de basari elde ettikleri sonucuna varmiglardir.

Akin ve Koger’in (2017), sivil havacilikta halkla iliskilerin dGnemine isaret ettikleri calismasi, bir halkla iliskiler
ortami olarak sosyal medyanin aktif kullaniminin havaciliktaki rekabete olumlu yansidigl sonucunu ortaya
¢tkarmistir. Knoblichvd.’nin (2017), Alman havayollarisirketlerinin sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciiletisimine
yansimasini ele aldiklari ¢calismada sosyal medyanin basari faktorleri tespit edilmis ve basarili sosyal medya
uygulamalarinin tiiketiciler ve hava yolu sirketleri arasindaki iletisime olumlu katkida bulundugu belirlenmistir.
Ozdemir (2017), Tirkiye’deki hava yolu sirketlerinin kurumsal web siteleri ile kurum imaji arasindaki iliskiyi ele
aldig1 calismasinda, web sitelerinin sunum 6zelliklerinin hava yolu sirketlerinin imajini gelistirmede etkili oldugu
sonucunu paylasmistir. Uzgor vd. (2017), daslik maliyetli hava yolu sirketlerinin sosyal medya paylasimlarina
dair gergeklestirdikleri karsilastirmali arastirmayi igeren galismalarinda, sosyal medyada takipgileriyle etkilesim
kurarak musterilerine verdikleri degeri 6n planda tutan hava yolu sirketlerinin rekabette 6ne ¢iktigi sonucuna
dikkat c¢ekmislerdir. Ahmad vd. (2018), hava yolu sirketlerinin kriz sirasinda Facebook kullanimlarini igerik
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analizi yonteminden yararlanarak ortaya koyduklari ¢alismalarinda hava yolu sirketlerinin, musterilerinin krizi
blyltecek olumsuz yorumlarina cevap ve geri bildirimde bulunmadiklari ve kriz sinyallerini fark edemediklerini
tespit etmislerdir. Alnsour vd. (2018), sosyal medyanin satin alma davranisina etkisini Urdiin Kraliyet Hava Yollari
Gzerinden ele aldigI ¢alismasinda, sosyal medyanin hava yolu sirketleri agisindan 6nemini géstermis ve sosyal
medyanin hava yolu hizmetlerine yonelik satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini vurgulamistir. Aydogan
(2018), kuresel hava yolu sirketlerinin kurumsal bloglarini igerik analizi yonteminden yararlanarak inceledigi
calismasinda hava yolu sirketlerinin yarisindan fazlasinin halen kurumsal bloglarinin olmadigini, var olan bloglarda
ise etkilesimin diistk oldugunu tespit etmis ve bloglarin dijital halkla iliskiler araci olarak hava yolu isletmelerine
saglayacagi faydalar Uzerine odaklanmistir. Tanyildizi ve Demirkiran (2018), Twitter’in halkla iliskiler amach
kullanimini hava yolu sirketleri tizerinden arastirdiklari galismalarinda hava yolu sirketlerinin Twitter’'dan en ¢ok
tanitim yapmak icin yararlandiklari sonucuna ulagmislardir.

Alanyazin taramasi ile elde edilen ve yukarida sunulan verilere gére ulusal ve uluslararasi calismalarda
hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullanimina yonelik cesitli arastirmalar gerceklestirildigi izlenmis ancak bu
kapsamda hava yollarinin pazarlama amagli halkla iliskiler (MPR) ile Facebook kullanimini eslestiren bir ¢alisma
olmadigl, hatta yalnizca Facebook kullanimina odaklanan galisma sayisinin da oldukga sinirli kaldig1 gdzlenmistir.
Buradan hareketle bu g¢alisma, Tirkiye’deki hava yolu sirketlerinin MPR uygulamalarinin diinyada halen en ¢ok
kullanici sayisina sahip ve en fazla bicimsel icerik paylasimina olanak taniyan sosyal ag sitesi olan Facebook
sayfalarinda nasil yer aldigini saptamak amaciyla gerceklestirilmistir.

Bu dogrultuda calisma, daha 6nce hava yolu sirketleri agisindan galisiimamis MPR uygulamalari ile Facebook
kullanimina yonelik bir arastirma tasarimini icerdiginden bu konuda alanyazina 6zgiin bir katki saglama agisindan
onemli goriilmektedir. Ayni zamanda arastirma bulgularindan elde edilen verilere gére hava yolu sirketlerinin
MPR kategorileri de belirlenmistir. Boylelikle hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarinda en aktif kullanilan
MPR uygulamalarinin tespit edilmesine ve Facebook’'un MPR uygulamalarinda daha etkin kullanilmasi igin
yeni Onerilerin glin 1s18ina ¢ikarilmasina yonelik beklenti, bu arastirmanin énemini artiran bir faktor olarak
degerlendirilmektedir.

Arastirma, sahip olunan ucak filosuna gore Turkiye’deki en blylk ilk bes hava yolu sirketinin sosyal medyada
yalnizca Facebook kullanimi ve 1 Haziran-31 Agustos tarihleri arasina odaklanan g aylik yaz dénemi ile sinirlidir.
Ayrica ¢alismada nitel bir arastirma modeli izlendiginden 6znellik riski, gegerlik ve glivenirlik sorunu ile genelleme
yetersizligi, arastirmanin kendi dogasindan kaynaklanan kisitlar arasindadir. Nitekim asiri 6znellik, nitel
arastirmalarin en temel elestirisi ve kisitidir. Nitel arastirmalarin i¢ gegerliginin disik olmasi, belirsiz ve bastan
savma bir slrec olarak gortlmesi ve bunun yani sira kii¢lik bir 6rnekleme dayandigi icin genellenebilir sonuglar
vermemesi de (Yasar, 2018: 56) diger elestiriler ve kisitlari ifade etmektedir.

Arastirmanin temel amaci, Turkiye’deki hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarini ne amagla
kullandiginin ve ilgili sayfalarda MPR uygulamalarina yonelik paylasimlarin tespit edilip siniflandiriimasi olarak
belirlendiginden bu amaca ulasmak icin olusturulan ¢ arastirma sorusu su sekilde siralanmaktadir:

A.S,. Hava yolu sirketleri Facebook sayfalarinda ne tir icerikler paylagmaktadir?

A.S,. Hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarinda ne tur paylagimlar en cok etkilesimi almaktadir?

A.S.. Havayolusirketlerinin Facebook sayfalarindaki paylagimlarinda hangi MPR uygulamalari 6ne cikmaktadir?
4.2. Aragtirmanin Yontemi

Havacilik verilerine gore! yolcu trafiginde en aktif donemi kapsayan 1 Haziran ile 31 Agustos 2019 tarihleri
arasinda en biyuk filoya sahip Turkiye’dekiilk bes havayolu sirketinin resmiFacebook sayfalarindaki paylasimlarina
icerik analizi gergeklestirilmistir. icerik analizi, verili bir metindeki degerli gériilen icerigi toplama ve analiz etmeye
dayali bir tekniktir. Analiz edilen igerik; sozclikler, diisiinceler, anlamlar, resimler, gorseller, semboller veya

1 EUROCONTROL 2018 verilerine gore uguglar; Mayis-Haziran-Temmuz-Agustos aylarinda artig gdstermekte, Tlrkiye’de ise buna benzer
sekilde yaz dénemini de kapsayan Mayis-Ekim aylari arasinda yogunlasmaktadir (DHMi, 2019: 8; EUROCONTROL Network Operations
Report, 2019: 11; URL-3: Sivil Havacilik Genel Mudurliigu (2019). Ugucu Ekip Ugus Gorev ve Dinlenme Siireleri ile Uygulama Esaslari Talimati.
(14.12.2019). http://web.shgm.gov.tr/doc5/sht6arev06.pdf, Erisim Tarihi: 14.12.2019).
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temalar gibi iletilebilen herhangi bir ggndermeden olusur. iletilebilen bir iletisim ortami olarak metin ise her
tarla yazili, sdzel veya gorsel unsuru icerir (Neuman, 2009: 466). Tavsancil ve Aslan’a (2001: 20-21) gore sozel
veya yazili verilerin belirli sorunlar cercevesinde ve amaglar dogrultusunda siniflandirilip 6zetlenmesi, 6lgllebilen
degiskenlerden belirli anlamlar gikarilmasi icin verilerin taranarak kategorize edilmesi olarak ifade edilen igerik
analizi, var olan mevcut durumu ve sosyal gercekligi oldugu gibi aciga cikarmak amaciyla kullanilmaktadir. igerik
analizinde kodlamayla elde edilen veriler kategorilere ayrilir, bu kategoriler arasindaki iliskiler tespit edilir ve
buna gore temalar ile alt-temalar saptanir. Veriler, belirli temalar gercevesinde bir araya getirildikten sonra
diizenlenir ve yorumlanir (Sali, 2013: 127). Bu dogrultuda ¢alismada icerik analizi uygulanacak unsurlar, 6rneklem
olarak belirlenen hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarindaki yazili ve gorsel paylasimlaridir. Hava yolu
sirketlerinin 1 Haziran-31 Agustos 2019 tarihleri arasindaki paylasimlarina dayal arastirma dénemi, ilk olarak
geriye dogru tarama yontemiyle taranmig ve tiimevarim yaklasimiyla icerik analizine tabi tutulmustur. Sonrasinda
ise analiz sonucunda elde edilen veriler kategorilere ayrilarak bunlarin MPR uygulamalari ile eslesimi yapilmistir.

Arastirmanin gecerligini, glvenirligini ve inandiriciigini artirmak adina nitel arastirmalarda Uggenleme
yontemleri olarak da bilinen arastirmaci tggenlemeden ve uzman incelemesinden (Baskale, 2016: 24-25)
yararlaniimistir. Bunun igin alan uzmani bir kodlayict ile birlikte ¢alisilmig; dncelikle birbirinden bagimsiz kodlama
yapilmistir. Kodlama islemi bittikten sonra glivenilirligi saglamak amaciyla bir araya gelerek elde edilen kodlar
yorumlanmis ve tartismali kodlarda uzlasi saglanmasinin ardindan nihai kod formlari olusturulmustur. Miles ve
Huberman (1994), tzerinde uzlasilan kod sayisinin toplam uzlasilan ve uzlasilamayan kod sayisina bélinmesiyle
ortaya ¢ikan orani, kodlayicilar arasindaki giivenilirlik olarak tanimlamaktadir. Buna gore oranin %80’e yakin,
hatta veri setinin buyiklugl dogrultusunda %90’dan fazla olmasi kodlayici glivenirliligi agisindan énerilmektedir.
Yine Miles ve Huberman (1994: 64) “Guvenilirlik= Gorus Birligi / (Gorls Birligi + Gorus Ayrilig) x 100” formli
ile nitel arastirmalarda glvenilirligin hesaplanabilecegini belirtmistir. Buna gore her iki arastirmaci tarafindan
toplam 26 kod olusturulmus, 24 kod Uzerinde goris birligine varilirken 2 kodda goris ayriligl ortaya ¢ikmustir.
Verilen formiile gore kodlayicilar arasi giivenilirlik %92 olarak bulunmus ve glvenilirligin yiksek oldugu sonucuna
varilmistir. Kodlayicilar arasindaki guvenilirligi artirmaya yonelik diger bir yéntem de Cohen’in ‘kappa’ (k)
katsayisidir. Veri setinin biliylk ve analiz biriminin fazla oldugu ¢alismalarda kodlayicilar arasindaki sansa bagl
uzlagilardan sonra geriye kalan uzlasi oranini temsil eden ve katsayinin O ile 1 arasinda deger almasi beklenen bu
yontem gibi her iki teknigin de pozitivist ve postpozitivist paradigmanin ‘kesinlik’ kavramina daha uygun oldugu
ileri sirtilmekte ve bu nedenle nitel arastirmalarda bu yontemler 6nerilmemektedir (Arastaman vd., 2018: 58).

Krefting’e (1991) gore gecerlik ve giivenilirlik ifadelerinin nicel arastirmalarda kullaniimasi daha dogrudur.
Nitel arastirmalarda ise inanilirhk, dogru sonuglar ve arastirmacinin yetkinligi gibi unsurlardan s6z etmek uygun
bir yaklagimdir. Arastaman vd. (2018: 47), insan yasaminin ve sosyal diinyanin anlam ve deneyim diizeyinde nasil
insa edildigini ortaya ¢ikarmaya ve anlamaya yonelik gerceklestirilen nitel arastirmalarin dogasi geregi 6znellik,
gecerlik ve guvenilirlik bakimindan elestirildigine isaret etmektedir. Nitel arastirmanin dogasindan kaynaklanan
bu sorunlari agsabilmek ve inanilirlik ile dogru sonuglara ulasabilmek adina alaninda uzman iki 6gretim lyesinden
destek alinmig ve uzman gorusinden yararlanilarak bu sinirlilik giderilmeye caligilmistir. Nitel arastirmalarda
glvenilirligi artiran en 6nemli yéntemlerden biri uzman incelemesidir. Nitel arastirmalarda uzman goérisiine yer
verilmesi, glvenilirligi artirmak icin arastirma sirecinde incelenen konuya dair bilgisi ve deneyimi olan tarafsiz
kisilerle arastirmanin paylasilmasini ve onlarin fikirlerinin alinmasini ifade eder. Arastirmacinin benzer ¢alismalar
yapan alan uzmanlari ile strekli iletisim halinde olmasi, calismanin gelistirilmesi ve arastirmacinin géziinden
kagabilecek noktalarin saptanip ortadan kaldiriimasini saglar (Sener vd., 2017: 11). Boylelikle arastirmaci
Ucgenlemeden ve uzman incelemesinden elde edilen olumlu sonuglarla kod formlarini gelistirme sireci
tamamlanmistir.

Olusturulan kod formlari; Harris ve Whalen (2006: 6) tarafindan gelistirilen MPR uygulamalarinin alti
kategorisi goz 6niinde bulundurularak hava yolu sirketlerinin paylasimlarina gére uyarlanmis ve tanitim/duyurum,
kurumsal haber, satis-destek ve diger olmak lizere belirlenen dért MPR uygulamasi bashgi altinda toplanmistir.
Bu kod formlari araciligiyla MPR uygulamalari kategorize edilerek Facebook paylasimlarindan elde edilen igerik
analizindeki bulgularla eslestirilmis ve boylece incelenen bes hava yolu sirketinin Facebook sayfalarinda 6ne ¢ikan
MPR amagcli paylasimlari tespit edilmistir. Hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarinda paylastiklari icerikler ve
bu icerikler ile hava yolu sirketlerinin takipgileri ve hedef kitleleri arasinda olusan etkilesimi ortaya ¢ikarmak icin
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Grancay’in (2014) ve Ahmad vd.’nin (2018) calismalarinda kullandiklari icerik analizi ydnteminden yararlanilmis
ve bu arastirmaya 6zglnlik katan noktadan hareketle icerik analizinin MPR kategorileri ile bagintisi kurulmustur.

Arastirma yontemi olarak nitel arastirma izlenmekte ve nitel arastirmalarda temel 6rneklem modeli ise amaglh
drnekleme dayanmaktadir (Ozdemir, 2010: 327). Arastirmanin amacina bagli olarak bilgi acisindan doygun verilere
ulasilmasini saglayacak zengin durumlarin secilmesiyle derinlemesine arastirma yapilmasina olanak taniyan
amacli 6rnekleme, belirli 6zellikleri ve o6lgltleri iceren durumlarda tercih edilmektedir. Amacgh 6rneklemdeki
alt yontemlerden biri olan 6l¢lt 6rnekleme ise daha dnceden belirlenmis olan bazi 6nem odlgitlerine dayanan
tim durumlari ayrintili sekilde ¢alismaktir (Basaran, 2017: 490-491). Arastirmanin érneklemi Tarkiye’nin en
¢ok yolcu tasima kapasitesine ve biiyik filosuna sahip ilk bes hava yolu sirketinden olusmaktadir. Bu nedenle
amacli drneklem icerisinde dl¢iit drnekleme gdre hareket edilmesinin uygun olacagi disiiniilmistiir. Orneklem
dogrultusunda belirlenen yurt ici ve yurt disi tarifeli yolcu tasimaciligl yapan hava yolu sirketleri sirasiyla; Turk
Hava Yollari (THY), Pegasus, SunExpress, Onur Air ve Atlasglobal’dir. 2018 yilinda, yurt ici yolcu tasimaciliginda
Tlrk Hava Yollari (Anadolulet ile birlikte) pazarin %59’una hizmet vermistir. Pegasus %31, Sun Express %5, Onur
Air %3 ve Atlasglobal %1 oraninda i¢ hat yolcu tasimaciligindan pay almiglardir (DHMI, 2019: 15). 2018 yilina gére
Turkiye’deki hava yolu sirketlerinin ugak sayilari Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. 2018 Yilina Gére Hava Yolu Sirketlerinin Ugak Sayilari?

Hava Yolu Sirketleri ve Ugak Sayilari 2018 Yili
1 |THYA.O. 309
2 | Pegasus Hava Tagimacilik A.S. 81
3 | Glnes Ekspres (SunExpress) Havacilik A.S. 46
4 | Onur Air Tagimacilik A.S. 27
5 | Atlasglobal Havacilik A.S. 16
6 | Turistik Hava Tagimacilik A.S. 10
7 | Hirkus Hava Yolu Tasimacilik ve Ticaret A.S. 7
8 | Tailwind Hava Yollari A.S. 5
9 | MNG Hava Yollari ve Tagimacilik A.S. 6
10 | ACT Hava Yollari A.S. 5
11 | ULS Hava Yollari Kargo Tagimacilik A.S. 3
Toplam 515

Kaynak: Sivil Havacilik Genel Mudurltgu-SHGM, 2019: 36.

Eylil 2019 itibariyla bu hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarindaki takipgi sayilari ise soyledir:
THY, 10 milyon 644 bin 625; Pegasus, 1 milyon 351 bin 049; Onur Air, 601 bin 466; SunExpress, 426 bin 104
ve Atlasglobal ise 393 bin 309 takipgiye sahiptir. Bu arastirmada incelemeye alinan hava yolu sirketlerinin; 1
Haziran-31 Agustos arasinda belirlenen en aktif ti¢ aylik zaman dilimindeki paylasimlari arastirmaya dahil edilmis
ve veri toplama stireci tamamlanmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgulari

Arastirma bulgulari; hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarindaki paylasimlari ve hava yolu sirketlerinin
Facebook sayfalarinda MPR uygulamalari olmak tzere iki baslikta incelenmektedir.

2 SHGM’nin Subat 2019'da yayimlanan 2018 faaliyet raporuna gére IHY-izmir Hava Yollari A.$.nin 2017 yilinda 7 ucag! ve Borajet Havacilik
Tagimacilik Ugak Bakim Onarim Tic. A.$.nin ise 2017 yilinda 3 ucag) gdriinmektedir. Ancak IHY-izmir Hava Yollari A.S. izAir olarak 2018'de
Pegasus’un filosuna resmen katilmis ve 2016’da SBK Holding’in devraldigi Borajet ise 2017 yilinda ugus seferlerine gegici bir slire ara verdigini
aciklamistir. Bu nedenle 2018 raporunda hig ugagi gériinmeyen bu iki sirket kapsam digi birakilmis ve tabloya aktif faaliyet gosteren 11 hava
yolu sirketi dahil edilmistir.
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4.3. 1.Hava Yolu Sirketlerinin Facebook Sayfalarindaki Paylasimlarina Yonelik Bulgular

1 Haziran-31 Agustos arasinda incelenen bes hava yolu sirketine gore Facebook paylasim sayisi Pegasus
icin 57, THY igin 56, SunExpress igin 38, Onur Air igin 32 ve Atlasglobal i¢in 24 olmak Uzere toplam 207 olarak
bulunmustur. Hava yolu sirketlerinin belirlenen tarihler arasindaki Facebook paylasimlarinin oransal dagilimlarina
bakildiginda Pegasus’un paylasim orani %27.53; THY'nin %27.05; SunExpress’in %18.35; Onur Air’'in %15.45 ve
Atlasglobal’in %11.59 olarak tespit edilmistir. Bu veriler Tablo 2’de gorsellestirilerek sunulmustur.

Tablo 2. 1 Haziran-31 Agustos Arasinda Bes Hava Yolu Sirketinin Paylasim Sayisina Gére Siralamasi

Siralama Hava Yolu Sirketleri Paylagim Sayisi Paylasim Orani
1. Pegasus 57 %27.53
2. THY 56 %27.05
3. SunExpress 38 %18.35
4, Onur Air 32 %15.45
5. Atlasglobal 24 %11.59
Toplam 207

Tablo 2’'de goriilebilecegi Gizere paylasim sayisi bakimindan Pegasus, THY’den bir fazla paylasimla ve %0.48’lik
daha fazla paylasim oraniyla siralamada lider konumdadir. Pegasus’un hemen ardindan yakin bir farkla THY ikinci,
SunExpress Gglincl, Onur Air dérdiincii ve Atlasglobal ise besinci sirada yer almistir. Pegasus ve THY’nin neredeyse
her glin ve genelde giin asiri paylasimda bulunurken diger li¢c hava yolu sirketinde paylagim sikliginin azalmasi da
dikkat ¢ceken diger bir bulgu olmustur. Ayrica incelenen zaman dilimi igerisinde THY ve Pegasus’un paylasim sayisi
neredeyse birbiri ile ayniyken SunExpress, Onur Air ve Atlasglobal’in, paylasimlarin niceligi ve niteligi agisindan bu
iki hava yolu sirketinin oldukca gerisinde kaldigi izlenmistir. Bunun yani sira hava yolu sirketlerinin fotograf, video
ve hareketli resim (gif) paylasimini ifade eden bigimsel icerik kullanimi da farklilik sergilemistir. Fotografi bes hava
yolu sirketinin tamami kullanirken video, yalnizca Pegasus, THY ve SunExpress tarafindan tercih edilmis; hareketli
resme (gif) ise sadece Pegasus ve THY tarafindan yer verilmistir. Onur Air ve Atlasglobal’in paylasimlarinda video
ve hareketli resim (gif) kullanimina rastlanmamistir. Tablo 3, hava yolu sirketlerinin Facebook paylasimlarindaki
bicimsel icerik hakkinda bilgi vermektedir.

Tablo 3. Hava Yolu Sirketlerinin Facebook Paylasimlarindaki Bicimsel igerik

Bicimsel igerik Pegasus THY SunExpress Onur Air Atlasglobal
Fotograf v Vv v Vv v
Video Vv Vv v - _
Hareketli resim (gif) v Vv - - -

Tablo 3, Pegasus’un ve THY’nin sosyal medya igerik yénetim stratejilerinin ve paylasimlarinin birbirine gok
benzedigini, diger lic hava yolu sirketinin sosyal medya kullaniminda paylasimlarin sayisi ve igerigi yoniinden
Pegasus ve THY’nin ardinda kaldigini gdstermektedir. THY ve Lufthansa ortak girisimi olan SunExpress’in,
digerlerine gore Pegasus ve THY’ye gorece yakinligi s6z konusuyken Onur Air ve Atlasglobal’in paylasim sayisi
ve icerigi acisindan oldukga geride kaldigi ortaya ¢ikmaktadir. Bununla beraber Onur Air ve Atlasglobal’in, sosyal
medyada pazarlama iletisimi uygulamalari ve icerik yonetimi agisindan birbirine yakin ozellikler sergiledigi
gorulmektedir.

Paylasim sayisi acgisindan hava yolu sirketleri arasinda ilk sirada yer alan Pegasus’un 57 paylasiminin
24’G hareketli resim (gif), 21’i fotograf ve 12’si videodan olusmustur. Pegasus Blog araciligiyla anlatilan yeni
destinasyonlar, Venedik ve Barselona gibi popliler rotalara baslayan direkt ucus mijdesi, vizesiz Balkanlar turlari,
online (¢evrim igi) check-in stresindeki degisim ve kolaylik, online bilet alanlarin uguslarinda ucretsiz iptal ile
bilet tutarinin tamaminin iadesi, BolBol uygulamasi gibi puan kazandiran gesitli promosyonlar, yetiskinlere ve
cocuklara yonelik icerikleriyle film-mizik ve oyun kategorilerinden olusan online platform Fly&Watch ugak igci
eglence sistemi, ‘haftanin iyi fikri hashtag’i (#) ile her hafta takipgilerin 6nerileriyle belirlenen destinasyonlar,
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‘Yarinlara Uguyoruz’ projesi kapsaminda Toplum Gondillileri Vakfi (TOG) ile ortak yiritllen birbirinden farkli
sosyal sorumluluk projeleri ve 6zel giin kutlamalari en ¢ok ilgiyi gormus; takipciler arasinda en fazla begeniyi,
yorumu ve paylasimi almistir. Pegasus’un incelenen 57 paylasimi icerisinde resmi bayramlarin hepsinin kutlandigi
ancak yogun bir etkilesim yaratacak kadar ilgi gérmedigi izlenmistir. Zira takipgiler arasinda bayram kutlama
paylagimlarinin yanitlanma oraninin diisiik kaldigi gérilmustir. Ayrica takipgiler arasinda etkilesim yaratmasi
beklenen ve Twitter ile Instagram uygulamalarini da kapsayan gesitli yarismalarin duyurumlarinin ya da takipgi
etkilesim oranini yikseltmesi amaciyla ortaya atilan; ‘Gorselde ilk gérdigliniz sehir/ulke neresi?’ gibi takipgilere
yonelik cesitli sorularin begeni, yorum ve paylasim orani disiik kalmistir. Bes hava yolu sirketi icinde Pegasus’un
sosyal medyayi nicelik ve zengin bicimsel igerik (gif, video, fotograf vb.) bakimindan aktif kullanarak takipgileri
arasinda ylksek etkilesim yaratacak formattaki paylasimlara 6nem vermesinin ardinda, sirketin yonetim
kurulu baskani Ali Sabanci’nin “sosyal medya ve interneti hava yolu sirketlerinin cephesi olarak gérmesine ve
misterilerin bu cephelerde kazanildigina” (Tatar, 2017: 57) yonelik goris ve dustncelerinin etkili oldugunu
soylemek mimkiindir. Bu gorise uygun olarak Pegasus’un resmi Facebook sayfasindaki profil fotografinda ve
kapak fotografindaki hareketli resimde ‘Tarkiye'nin Dijital Hava Yolu’ sloganina yer verildigi gértlmustir. Bu
dogrultuda Pegasus’un, dislik maliyetli bir hava yolu sirketi olarak dijital donlisim atagina gegcmesinin ve dijital
hava yolu farkindaligi olusturma hedefi kapsaminda kendini bu sekilde 6ne gikararak konumlandirmasinin da
sosyal medya paylasimlarina yansidigi ileri stirtilebilir.

ikinci sirada yer alan THY’nin 56 paylasiminin 30’u video, 22’si fotograf ve 4’U hareketli resim (gif) olarak
tespit edilmistir. THY’nin en cok ilgi goren; begeni ve yorum alan ve paylasilan icerikleri su sekilde siralanmistir:
Yeni Evimiz istanbul Havalimani temali paylasimlar, 6zel giin ve bayram kutlamalari, daha fazla cesitlenen
olanaklara ve yeniliklere sahip Business Class check deneyimi, popiler yeni rotalar ve destinasyonlar, filoya
yeni katilan Boeing 787-9 Dreamliner ugaklari, THY nin en yeni dijital deneyim projesi olan ve binlerce gazete ile
derginin dijital versiyonu PressReader uygulamasina (cretsiz erisim, 6zellikle cevre alanina yonelen gesitli sosyal
sorumluluk projeleri, THY’'nin tarihindeki 6nemli olaylarin yildonimiinde anilmasini iceren nostaljik paylasimlar
ve futbol kultplerine forma sponsorlugu gibi etkinlikler 6ne ¢ikmistir. Buna karsin 6dilli bilet ve Miles&Smiles’in
30. yihina 6zel promosyonlarin, takipgiler arasinda etkilesimi yiikseltmesi beklenen ‘gezinizi unutulmaz kilmak igin
Oneriniz var mi?’ gibi sorularin, gocuklara yonelik 6zel ugak ici eglence uygulamalarinin diger paylasimlar kadar ilgi
gormedigi; begeni, yorum ve paylasim oranlarinin dusik kaldigi dikkat cekmistir. THY nin 6zel giin kutlamalarini
kendi politikalariyla, ugaklariyla ya da hizmetleriyle 6zdeslestirerek paylastigi gorilmistir. Ornegin, en yiiksek
etkilesimi alan paylasimlardan biri olan 5 Haziran Diinya Cevre GUn{’ne yonelik kutlamada, THY nin her ugusunun
sifir atik prensibiyle tamamlandigi belirtilmis ve ‘sifir atik hashtag’i (#) ile uyguladiklari sosyal sorumluluk
projesine dikkat cekilerek 6zel glin kutlamasi gergeklestirilmistir. Buna diger bir 6rnek de 15 yasinda Trabzon
Macka’da PKK’li terdristlerin yerini glivenlik gliglerine gdsterdigi sirada sehit olan Eren Biilbil anisina THY filosuna
katilan yeni ucaklardan birine ‘Macka’ adinin verilmesi ve bunun ‘iyi ki varsin Eren!” ve ‘Macka hashtag’i (#)
paylasimi ile duyurulmasidir. Ayrica incelenen paylasimlarda THY’nin en aktif takipgilerinin isimlerinin izerine
kiiclk kristal bir ikon esliginde ‘Siki Hayran’ yazisinin yerlestirildigi dikkat cekmistir. Bu uygulamaya, THY’nin aktif
takipcilerini 6zel ve degerli hissettirerek diger takipcilerini daha fazla begeni, yorum ve paylasimda bulunmaya
tesvik etmek amaciyla yer verdigi soylenebilir. THY’nin sosyal medyayi aktif sekilde kullandigi goérilse de paylasim
sayisi ve bigcimsel igerigin zenginligi agisindan az da olsa Pegasus’un gerisinde kaldigi izlenmistir. THY’nin Tirkiye
Cumhuriyeti’nin ilanindan 10 yil sonra, 1933’te ilk kurulan hava yolu sirketi olarak glinimizde de halen bir kamu
kurulusu stattsiyle faaliyet géstermesinin, paylasimlarinin bigcimsel niteligine etki ettigi; dolayisiyla paylasimlarda
izlenen stratejilerin THY’nin konumlandirmasiyla ilgili oldugu soylenebilir.

Uglincii sirada yer alan SunExpress’in 38 paylasiminin 20’sinin fotograf, 18’inin videodan olustugu gériiliirken
bu paylasimlarinin hicbirinde hareketli resim (gif) kullaniimamasi dikkat cekmistir. En ylksek etkilesim olusturan
paylasimlar arasinda; ilk Airbus A320'nin filoya katilmasiyla biyilyen ve giclenen filo, filodaki ucaklardan
birinin ‘yeni siper kahraman X-Men’ temasiyla giydirilmesi, X-Men Dark Phoenix filminin iki basrol oyuncusuyla
gercgeklestirilen roportajda neden SunExpress’i tercih ettiklerine yonelik video, ‘Yolcunun Segimi’ olarak da
bilinen Skytrax tarafindan dinyanin en iyi 5. ve Tirkiye'nin en iyi tatil hava yolu 6diline yonelik igerikler,
ugus aginin biylmesi ve aktarmasiz uguslarin duyurumu, tatil icerikli ilgi cekici videolar, 2019 Aspendos vyili
kapsaminda ‘NextStop Aspendos hashtag’i (#) ile ilgili icerikler, profesyonel dagci Tung Findik’in yer aldigi
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‘NextStop Active Sports hashtag’i (#) ile gesitli sporlarin yapilabilecegi en iyi destinasyon bilgilerini iceren videolar
yer almistir. Ancak paylasimlar arasinda yer alan 6zel glin ve bayram kutlamalarina, kesfedilmemis yeni rotalara
ve destinasyonlara, hediye bilet kazandiran cesitli promosyonlara, sanal gercekligi iceren dijital uygulamalara,
takipgiler arasinda etkilesimi artirmasi beklenen ‘Giines GozIGgl Glinli’'ne 6zel SunExpress modeli’ ya da ‘Diinya
Saka Glinli’'nde esprinizi bizimle paylasin’ gibi iceriklere, strdirilebilirlik kapsaminda ve “FunExpress” adi altinda
toplanan ¢ok sayida cesitli sosyal sorumluluk projelerine yonelik ilginin az oldugu ve bu paylasimlarda beklenen
etkilesimin saglanamadigi géze carpmistir. SunExpress’in Facebook paylasimlarina popiler kiltiirde yer edinen
filmleri, diinyaca tinlG oyunculari ve diinyada dagcilik alaninda 6nemli basarilara imza atan Tark milli sporcu Tung
Findik’t dahil etmesi, basarili ve GnlQ kisilerden kanaat 6nderi olarak yararlanmaya calismak ve bu kisilerin de
SunExpress’i tercih ettiklerine yonelik bir algi olusturarak marka bilinirligini artirmak hedefiyle agiklanabilir. THY
ve Lufthansa ortak girisimi olarak 1989’dan beri sivil havacilik sektériinde faaliyet gdsteren SunExpress’in resmi
Facebook sayfasinda, gliniimiiziin kosullarina uygun olarak imajini gelistirmeye yonelik faaliyetlerini duyurmak
amaciyla paylasimlarda bulundugunu ancak takipciler arasindaki etkilesim agisindan beklentileri karsilayamadigini
soylemek mimkinddr. Zira bu paylasimlara verilen yanit sayisi diisik izlenmistir.

Dordiincu sirada yer alan Onur Air’in 32 paylasiminin tamaminin fotograflardan olustugu ve video ya da
hareketli resimlere yer verilmedigi goriilmiistiir. incelenen 32 paylasimin bircok kez farkli gérsellerle kendini
tekrar ettigi; begeni ve yorum sayisindaki etkilesimin ise cok az oldugu saptanmistir. Tematik paylasim icerikleri;
Ozel glin ve bayram kutlamalari, ugus destinasyonlari ve rotalari, True Course pilotluk egitimi, en uygun bilet
fiyatlarina yonelik bilgilendirici icerikler tizerinde yogunlasmistir. 100 begeninin lizerine ¢ikan sadece li¢ paylasim
tespit edilmistir. Bu Ui paylasim sirasiyla; Onur Extra avantajlari, 30 Agustos Zafer Bayrami kutlamasi ve Ramazan
Bayrami kutlamasidir. Ancak bu paylasimlara yapilan yorum sayisi son derece kisithdir ve paylasim orani ise
yok denecek kadar azdir. 32 paylasim iginde sosyal sorumluluk projesine rastlanmamistir. Farkl kelimeler ve
gorsellerle en sik tekrar eden ugus rotalari ise istanbul, Bodrum, Antalya, KéIn ve Diisseldorf (Almanya), Odessa
(Ukrayna), Ohrid (Makedonya) olarak dikkat ¢ekmistir. Onur Air'in Facebook paylasimlarinin ve takipgiler
arasindaki etkilesimin son derece zayif kaldigi1 goriilmustir. Ayrica bazen haftada yalnizca iki paylasim yapildig
izlenmistir. Bu durumun nedeni, profesyonel bir sosyal medya yonetimi izlenmemesi ve buna bagh ortaya ¢ikan
icerik yetersizligi olarak ifade edilebilir.

Sonsiradayeralan Atlasglobal’inise 24 paylasiminin tamaminin -Onur Air'de oldugu gibi- sadece fotograflardan
olustugu ve paylasimlarda hareketli resimlere ya da videolara yer verilmedigi gbzlenmistir. Kendini tekrar eden
¢ok sayida ayniigerikli paylagimlar goze carpmis; paylasimlarin etkilesim yaratmaktan uzak olmasi ve 6 paylasimin
hic yorum almamasi, geri kalan 18 paylasimin yorum sayisinin ise 12’yi gegmemesi dikkat cekmistir. Ozel giin ve
bayram kutlamalari, direkt ucusun basladigi yeni seferlerin duyurumu, Avrupa uguslarina eklenen yeni rotalar,
Skytrax 2019 verilerine gére Avrupa’nin en iyi 2. bolgesel hava yolu 6dill, Hopi uygulamasiile %15 hediye paracik
kazanimi, Business Class’ta indirim firsatlari, kis tarifesi bilet satislari, geleneksel ‘Red Monday’ (Kirmizi Pazartesi)
indirimi, Vodafone is birligi ile ¢esitli promosyonlar, 4. Red Bull ugus giindi ile ilgili icerikler, extra bagajda indirim
ve gekilis firsatlari, Atlasmiles ve Global Miles is birligiyle bilet kazandiran ortaklik, istanbul Red Bull Car Park Drift
Diinya Finali’'ne sponsorluk gibi sinirli paylasimicerikleri gorilmistir. 100 begeninin tizerine gikan tek paylasim 101
begeniile Kurban Bayrami’nda olmus; sadece 3 yorum almis ve 1 kisi tarafindan paylasiimistir. Sosyal sorumluluk
projelerine rastlanmamis, Red Bull’un iki etkinligine sponsorluk gerceklestirilmistir. ‘Red Monday’ temasiyla her
Pazartesi indirimli ucak bileti firsatinin sunuldugu 6ne ¢ikan destinasyonlar arasinda; Odessa, Belgrad, Moskova,
Dusseldof ve Irak yer almistir. Atlasglobal’in sadece fotograflardan olusan 24 Facebook paylasiminin nicelik ve
nitelik agisindan ¢ok zayif kaldigi dikkat ¢ekmis ve bu paylasimlarin takipgiler arasinda etkilesim olusturmadigi,
hatta ‘Red Monday’ destinasyonlariniigeren indirim, ¢ekilis ve promosyonlar ve Red Bull’a iki sponsorluk gibi bazi
paylasimlara hi¢ yorum yapilmadigi tespit edilmistir. Paylasim rutinindeki seyreklik, yine Onur Air ile benzerlik
gostermis ve Atlasglobal’in de sosyal medya yonetiminde profesyonel yaklasimdan uzak olmasina ve igerigin
yetersiz kalmasina iliskin algiyl beraberinde getirmistir.

Arastirmadan elde edilen ve yukarida paylasilan bulgulara gore arastirma sorularindan birincisi olan hava yolu
sirketlerinin Facebook sayfalarinda ne tiir icerikler paylastigi séyle yanit bulmustur: Hava yolu sirketleri Facebook
sayfalarinda siklikla kendilerini diger rakiplerinden farklilastiracak ve 6ne cikaracak yenilikler, filoya yeni katilan
ucaklar, yeni destinasyon ve rotalar, kazanilan 6duller, Business Class deneyimi, ¢esitli sosyal sorumluluk projeleri,

268



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 39, Nisan 2020 S. Bitirim Okmeydan

gerceklestirilen sponsorluklar, 6zel giin ve bayram kutlamalari ve gesitli promosyonlar gibi icerikler paylasmistir.
Arastirma sorularindan ikincisi olan; hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarinda en ¢ok etkilesim yaratan
paylasimlar ise popduler rotalar ve destinasyonlar, yurt icinde veya yurt disinda baslayan direkt ucus seferleri,
yeni katilan ugaklarla giiglenen filolar, yeni deneyimler ve uygulamalar, nostaljik paylasimlar, paylagimlarda tnli
kisilerin kullanilmasi, bloglar ve tatil icerikli videolar olarak dikkat ¢ekmistir. Bu noktada Facebook sayfalarinda
en ¢ok paylasilan igerik tiirleri ile en gok etkilesim yaratan paylasimlar arasinda ¢ogu zaman dogrudan bir baginti
goriilmis; genelde siklikla paylasilan iceriklerin etkilesim oraninin da yiiksek oldugu izlenmistir. Uglincii arastirma
sorusunun yaniti icin hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarindaki paylasimlari ile pazarlama amagli halkla
iliskiler (MPR) uygulamalari eslestirilmistir. Bu kapsamda Harris ve Whalen’in (2006: 6) calismasindaki kategoriler
temel alinmis; hava yolu sirketlerinin paylasimlari dogrultusunda MPR igin tanitim/duyurum, kurumsal haber,
satis-destek ve diger olmak lzere dort kategori belirlenmis ve Facebook paylasimlari bu kategorilerin igine
yerlestirilmistir.

4.3.2.Hava Yolu Sirketlerinin Facebook Sayfalarinda MPR Uygulamalarina Yoénelik Bulgular

incelenen bes hava yolu sirketinin resmi Facebook sayfalari iizerinden gerceklestirdikleri paylasimlara gére
olusan MPR uygulamalari dort kategori altinda Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Bes Hava Yolu Sirketinin MPR Uygulamalarindaki Kategorileri ve igerikleri

Tanitim/Duyurum Kurumsal Haber Satig-Destek Diger
- Destinasyon tanitimlari - Filoya yeni katilan ugaklar | - Online check-in olanagi - Ozel giinleri anma
- Sunulan hizmetler - Kazanilan odiller - Hediye olarak sunulan - Bayram kutlamalari
- Blog yazilari - Sosyal sorumluluk odal biletleri - Basari dilekleri (Milli Takim
-Yeni hava limaninin projeleri - indirimli biletler vb. icin vb.)
tanitimi - Sponsorluklar gesitli promosyonlar - Anilar ve nostaljik
- Business Class deneyimleri | - Kabin ekibinin gecen - Avantajl ha.\./a VF"“ paylagimlar
- Check-in siirelerindeki yillar icinde degisen kartlarina yGnelik - Kapak veya profil fotografi
degisim ve bu siirecteki Uniformalari ve yeni uygulamalar glincellemeleri
kolayliklar makyaj tarzlari - Sosyal medya Uzerinden | _ a¢j| icerikli komik videolar
klestiril itli
- Yeni dijital uygulamalar sz:gnaelzrlrl en eesttt - Etkilesim yaratmaya yonelik
- Ugus agi giincellemeleri sorular ve igerikler

- Cesitlenen meniler

Tablo 4’e gore incelenen bes hava yolu sirketinin resmi Facebook sayfalari (izerinden paylasilan
MPR uygulamalarinda tanitim/duyurum kategorisine hava yolu sirketlerinin var olan veya yeni eklenen
destinasyonlarinin tanitimlari, misterilerine sundugu hizmetler, blog yazilari, yeni havalimani (istanbul
Havalimani) tanitimi, Business Class deneyimleri, check-in siirelerinde degisim ve getirilen kolayliklar, yeni
dijital uygulamalar, yeni baslayan seferler gibi ucus agi giincellemeleri, ucus deneyiminde cesitlenen meni
secenekleri gibi son tiketiciyi ilgilendiren satis vaatleri ve hizmetler gibi onlara fayda sunan icerikler; kurumsal
haber kategorisine filoya katilan yeni ucaklar, uluslararasi bagimsiz kuruluslardan kazanilan édiiller, cesitli sivil
toplum kuruluslariile birlikte uygulanan sosyal sorumluluk projeleri, gergeklestirilen sponsorluklar, kabin ekibinin
degisen lniformalari ve kabin ekibinin yeni makyaj stili gibi tamamen kurumla ilgili gelismeleri paylasan ve son
tiketicilerin satin alma kararini dogrudan etkilemeyen igerikler; satis-destek kategorisine online check-in, 6diil
bileti-indirimli bilet gibi cesitli promosyonlar, avantajli hava yolu kartlari ile uygulamalar ve gesitli yarismalar
gibi satisi destekleyip artirmaya yonelik icerikler; diger kategorisine ise 6zel glin ve bayram kutlamalari, basari
dilekleri, anma ve nostaljik paylasimlar, kapak veya profil fotografi glincellemeleri, tatil icerikli komik videolar,
etkilesim yaratmaya iliskin sorular ve icerikler (sizce ugusta cayin yanina ne yakisir, tatil bitmedi...hadi toparlan
gidiyoruz, yilin en uzun ginitnde nerede olmak istersin, vb.) dahil edilmistir. MPR uygulamalarini iceren dort
kategorinin hava yolu sirketlerinin Facebook paylasimlarina gére dagilimi Tablo 5’teki gibidir.
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Tablo 5. MPR Uygulamalari Kategorilerinin Hava Yolu Sirketlerinin Paylasimlarina Gore Dagilimi

H?va YOIL.‘ Tanitim/Duyurum | Kurumsal Haber Satig-Destek Diger Facebook Paylagim Sayisi
Sirketleri

Pegasus 10 5 24 18 57
THY 22 11 2 21 56
SunExpress 5 5 12 16 38
Onur Air 3 - 6 23 32
Atlasglobal 3 3 15 3 24
TOPLAM 43 24 59 81 207

Tablo 5’e gore bes hava yolu sirketinin 1 Haziran-31 Agustos tarihleri arasinda resmi Facebook sayfalarinda
incelenen toplam 207 paylasim igerisinde yer alan 81 paylasim ve %39.13 oraniile ilk sirada, hava yolu sirketlerinin
takipgileri arasinda etkilesim yaratmak amaciyla paylastiklari diger kategorisine ait olan icerikler géze carpmistir.
Diger kategorisinin igcine dahil edilen uygulamalarin -genel olarak sosyal medyanin- ve bu calisma 6zelinde
belirlenen sosyal ag sitesi olan Facebook’un kullanim amacina uygun sekilde sayfanin takipgileri arasinda
ylksek etkilesim olusturmaya yonelik paylasim iceriklerini 6n plana c¢ikardigi izlenmistir. MPR uygulamalarinin
nihai hedefinin muisteri sadakatinin yaratilmasina bagh olarak musteri iligkilerinin stirdtriilmesi yoluyla satiglari
ve karliigr artirmak oldugu distnuldiginde (Apuke ve Gambura, 2018: 13; Ukaj, 2016: 69; Wang vd., 2017:
117) hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarinda takipgi sayisini ve takipgilerin etkilesimlerini artiracak igerik
paylasimina verdikleri dnemin geregi de anlasiimaktadir. Bu kategorinin hedefledigi etkilesim orani, THY'de en
yuksek diizeyde olmak Uizere Pegasus’ta gorece yliksek goralirken diger hava yolu sirketlerinde ise hedeflenen
etkilesim diizeyi yakalanamamistir. Bunun nedenini sosyal medya yonetimindeki profesyonellik eksikligi ve icerik
Uretiminde yetersizlik olarak 6ne stirmek mimkundir. MPR kategorilerinde 59 paylasimin tekabdl ettigi %28.50
oraniyla ikinci sirada satis-destek icerigi yer almistir. Hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarinda rakiplerine
gore one cikardigl cesitli avantajlari vurgulayan igeriklerin paylasimi, satislari artirmaya ve kar oranlarini
ylkseltmeye yonelik MPR uygulamalari ile dogrudan ilgilidir. Ancak bu kategorinin begeni, yorum ve etkilesim
diizeyi her hava yolu sirketi icin distk seyretmistir. Facebook paylasimlari dogrultusunda toplam 43 paylasim
ve %20.77 oranla Gglinci MPR kategorisi olarak karsimiza g¢ikan tanitim/duyurum ise hava yolu sirketlerinin
temel satis vaatlerine odaklanan, digerlerinden farkliliklarina isaret eden ve tercih edilme nedenlerini vurgulayan
iceriklerden olugmustur. Bu MPR kategorisi icerisinde degerlendirilen paylasimlarin, tim hava yolu sirketlerinde
genelde en yiksek etkilesim yaratan iceriklerden olustugu izlenmistir. 24 paylasim ve %11.59 oranla dordiincii ve
son siraya yerlesen kurumsal haber igerikleri ise hava yolu sirketlerinin imaj ve itibarini gliclendirecek kurum ile
ilgili gelismelerden olusan ve bu sirketlerin hedef kitleler nazarinda kurumsal bir yapi kazanmasini ve sonucunda
uzun soluklu mdsteri iliskileri kurulmasini saglayan MPR uygulamalarini kapsamistir. Bu kategorinin etkilesim
diizeyi de THY ve Pegasus’ta oldukga yiiksek izlenmis, diger hava yolu sirketlerinde ise kendi etkilesim diizeylerine
gore nispeten bir artis gorilmustar.

Boylelikle Gglincli ve son arastirma sorusunu iceren hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfasindaki
paylasimlarinda 6ne ¢cikan MPR uygulamalari sirasiyla; karsilikli etkilesim yaratmaya yonelik ‘Diger’ kategorisindeki
icerikler, ikinci sirada ‘Satis-Destek’ kategorisindeki icerikler, tGglnci sirada ‘Tanitim/Duyurum’ kategorisine ait
olan igerikler ve son sirada ise ‘Kurumsal Haber’ kategorisindeki icerikler olarak yanitlanmistir.

5.TARTISMA VE DEGERLENDIRME

Yukarida siralanan dort kategoride incelenen MPR uygulamalarina gére hava yolu sirketlerinin Facebook
paylasimlarinin dagihmlarinda farkhhklar tespit edilmistir. Pegasus, ‘Tirkiye'nin ilk disiik maliyetli tarifeli hava
yolu isletmesi’ konumlandirmasiyla 2005 yilinda sektore girmis ve 2018 yilindan itibaren dijital yeniliklerin
oncilluglne soyunarak kendini ‘Dijital Hava Yolu’ olarak tanimlamaya baslamistir. Dolayisiyla Pegasus’un, bu
konumlandirmaya uygun olarak Facebook paylasimlarinda en ¢ok ‘Satis-Destek’ kategorisindeki hizmetlerini ve
ikinci sirada ‘Diger’ kategorisinde takipgileriyle dijital etkilesimi artirmaya yonelik dijital teknoloji ¢oziimlerine
dncelik veren iletisim stratejilerini 6n plana ¢ikardigi dikkat cekmistir. Uglincii sirada, dijital yeniliklere ve
uygulama kolayliklarina odaklanan ‘Tanitim/Duyurum’ kategorisi kapsamindaki 10 paylasiminda ytksek etkilesim
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izlenen Pegasus’un; Toplum Gondllileri Vakfi (TOG) ile ortak yiirGittGgl ‘Yarinlara Uguyoruz’ sloganli gesitli sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden olusan 5 farkli etkinligi ise MPR uygulamalarinin ‘Kurumsal Haber’ kategorisinde ve
son sirada yer alan icerik olarak tespit edilmistir. Buna karsin Pegasus’un 5 paylasimla en az orani alan ‘Kurumsal
Haber’ kategorisinin, ‘Tanitim/Duyurum’ kategorisi ile birlikte en fazla begeniyi, yorumu ve etkilesimi aldig
gbzlenmistir.

THY’nin Facebook paylasimlarinda ise ilk sirada, yeni seferlerini ve ucus agini duyurdugu ‘Tanitim/Duyurum’
kategorili iceriklere ve bu iceriklerin hemen ardindan ikinci sirada, takipgileri arasinda etkilesim yaratmaya
yonelik 6zel glin ve bayram kutlamalari, gegmisten giinimlze nostaljik paylagimlar gibi ‘Diger’ kategorisi icinde
degerlendirilen MPR uygulamalarina yer verdigi gérilmustir. Bu paylagimlarda en aktif takipgilerini ‘Siki Hayran’
ibaresi ve kristal 6dul ikonuyla 6zellestiren THY’nin, promosyon yonelimli sadece 2 paylasimi ile ‘Satis-Destek’
kategorisinde son sirada yer almasina karsilik 11 paylasimla tiim hava yolu sirketlerine gore en fazla ‘Kurumsal
Haber’ kategorili icerigine sahip olmasi ise dikkat cekici bulunmustur. THY’nin MPR kategorileri dagiliminda
Uglncu sirada yer alan ‘Kurumsal Haber’ kategorisinin, diger hava yolu sirketleri ile karsilastirildiginda en yliksek
paylasim oranina sahip oldugu tespit edilmistir. THY’nin, kendini st pazar bolimine hitap eden kiiresel hava
yolu sirketi olarak konumlandirmasi ve Tirkiye’nin ilk kurulan hava yolu sirketi olmasi dolayisiyla digerlerinden
farkh olarak satis-destek uygulamalari yerine kurumsalligini, kokli gegmisini ve imajini-itibarini 6n plana gikaran
kurumsal haberlere agirlik verdigini sdylemek mimkiinddr.

Lufthansa ve THY ortakhginda kurulan SunExpress’in MPR uygulamalarinda ilk siraya yerlesen ‘Diger’
kategorisinde, Facebook sayfalari takipgileri arasinda etkilesim kurmaya yonelik dikkat ¢ekici iceriklerle ve ikinci
sirada yer alan ‘Satis-Destek’ kategorisi icerisinde ise ¢esitli promosyonlara odaklanan paylasimlarla 6ne giktig
gorllmustir. Her iki MPR kategorisindeki paylasimlarinda tnli kisilerden kanaat 6nderi olarak yararlanan sirketin,
bu sekilde marka algisini gliclendirmeye calistigi ileri strilebilir. Kendini diger rakiplerinden farkhlastiracak cesitli
yenilikleri Uglncl sirada yer alan ‘Tanitim/Duyurum’ kategorisindeki 5 paylasim ile sunan sirketin, havacilik
degerlendirme kuruluslarindan Skytrax tarafindan verilen odiller ve “FunExpress” ¢atisi altinda toplanan sosyal
sorumluluk projelerini iceren ve son siraya yerlesen ‘Kurumsal Haber’ kategorisindeki 5 paylasimi saptanmistir.
Ancak sayfanin takipci sayisina bagh olarak dort kategorideki paylasim igeriklerinde beklenen etkilesim
gorlilmemistir.

BelirlenentarihlerarasindaOnurAir’in, 23 paylagimlaMPRuygulamalarindaen¢ok ‘Diger’ kategorisine yoneldigi
ve bu sekilde takipgileri arasinda etkilesim yaratmayi ve sayfasini canlandirmayi hedefledigi ifade edilebilir. Yurt
ici ve yurt disi en uygun bilet fiyatlarina yonelik icerikleri, MPR uygulamalarinda ikinci sirada olan ‘Satis-Destek’
kategorisindeki 6 paylasim ile sunan Onur Air’in, daha profesyonel bir sosyal medya ve icerik yonetimine ihtiyag
duydugu izlenmistir. Bicimsel agidan zengin (video, fotograf ve hareketli resim vb.) iceriklerin paylasiimasini da
kapsayan aktif ve etkili bir sosyal medya yonetimiyle Onur Air’in Facebook sayfasinin canlanabilecegini ve buna
bagh olarak takipgileri arasindaki etkilesimin de artabilecegini soylemek mimkindir. Ancak etkilesim hedefine
ulasmak icin paylasim icerikleri agisindan yetersiz kalan Onur Air’in, bu yetersizligi dogrular nitelikte son tiketiciyi
dogrudan ilgilendiren ve temel satis vaadini iceren ‘Tanitim/Duyurum’ kategorisinin yalnizca 3 paylasimla tiglincl
sirada yer aldig1 gériilmistir. ilgili tarihlerde Onur Air’in Facebook paylasimlarinda rakiplerinden farkli olarak
‘Kurumsal Haber’ kategorili herhangi bir icerige rastlanmamustir. Facebook sayfasinda icerik yonetimi konusundaki
eksiklikleri, bu durumun nedeni olarak diisinmek mimkundur.

Atlasglobal’in ise MPR uygulamalarini iceren tanitim/duyurum, kurumsal haber ve diger kategorilerinde
yalnizca 3 paylasimi tespit edilmis; belirli destinasyonlara baslayan direkt ucus seferleri, Skytrax 2019 verilerinde
Avrupa’nin en iyi 2. bolgesel hava yolu sirketi 6diili ve gesitli sponsorluklara yer veren bu paylasimlarda, etkilesim
oranlarinin son derece distk kaldig gortlmistir. Facebook paylasimlarinda tamamen ucuz bilet firsatlari, gesitli
kampanyalar ve promosyon uygulamalari gibi etkinliklere yoneldigi izlenen Atlasglobal’in, bu dogrultuda satis-
destek kategorisini 6ne ¢ikaran 15 paylasimla, bes hava yolu sirketi arasinda ikinci sirada yer aldigi saptanmistir.
Sayfasinda satis-destek kategorisine agirlik verdigi izlenen Atlasglobal’in, promosyonlara ve sagladigi fiyat
avantajlarina dikkat ceken icerik paylasimiyla her kesime hitap etmeye calistigl ve Ozellikle distk hava yolu
tasimacihigl bolimlendirmesinden pazar payi almak istedigi distinilebilir. Sadece fotograflarin kullanildigi kisith
bigimsel icerik, sosyal medya yonetiminin zayifligi ve paylasilan igeriklerin yetersizligi ile birbirine benzer bir tablo
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sunan Onur Air ve Atlasglobal’in Facebook sayfalarindaki ilginin ve etkilesimin diisiik olmasi da her iki sirketin
sosyal medyasinin etkili ve profesyonel yonetilemedigi seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medyanin kamu sektorii ve 6zel sektorde faaliyet gosteren diger tiim isletmeler lzerinde yol agtig
gozlenebilen degisim ve déntsiim dalgasi, hava yolu sirketlerini de etkilemistir. Sosyal medyanin zaman ve mekan
sinirlamasini ortadan kaldiran, disiik maliyetle hizli ve aninda etkilesim gibi kendi dogasindan kaynaklanan
cesitli avantajlari hava yolu sirketleri tarafindan da kabul gormeye baslamistir. Hava yolu sirketleri, geleneksel
mecralarda yiruttikleri halkla iliskiler calismalarini sosyal medyaya da tasimis ve sosyal medyayi halkla iliskiler
amaglarina ulagmak igin aktif sekilde kullanir hale gelmislerdir. Hava yolu sirketlerinin ulusal ve uluslararasi tanitim
faaliyetlerini gerceklestirmek, rekabet giiclini ve karliigini artirmak, imajini ve itibarini gelistirmek, pazarlama
iletisimini yonlendirip takibini saglamak, misteri iliskilerinde etkili ve strdurilebilir bir yaklasim benimseyerek
misteri sadakati olusturmak, pazar konumlandirma stratejilerini desteklemek ve giicli marka degeri elde etmek
gibi 6nde gelen amaclari pazarlama odakli halkla iliskiler (MPR) ekseninde yirutilmektedir. Arastirma kapsaminda
incelenen THY, Pegasus, SunExpress, Onur Air ve Atlasglobal baz alindiginda bu sirketlerin, gliniimiizde MPR
odakli sosyal medya kullanimina ve en gok takipgi sayisina sahip olduklari resmi Facebook sayfalari tizerinden
icerik paylasimina agirhk verdigi sdylenebilmektedir.

Arastirmaya konu olan bes hava yolu sirketinin bigcimsel icerik paylasimlari incelendiginde; gorsel mesajlara
agirhk verildigi, yazilh mesajlarin geri planda kaldigi ve kullanilan goérsellerin temel satis vaadini temsil edecek
sekilde yer buldugu gorulmustir. Video, fotograf ya da hareketli resimlerden (gif) olusan gorsellerin, temel
satis vaadini dogrudan ve 6zIU sekilde anlatan icerik formatlarina uygun oldugu saptanmistir. Ayrica bu gorsel
paylasimlarda logo, slogan ve renkler gibi kurumsal kimlik dgelerinin yansitildigi dikkat ¢ekmistir. Pegasus ve
THY’de sorun yasayan takipgilerin mesajlarinin altina herkesin gorecegi sekilde kisa zamanda yanit verildigi,
ayrintili bilgilendirme icin 6zel mesajlarin kullanildigi gézlemlenmistir. Bu paylasim iceriklerinin kullaniimasi ile
hava yolu sirketlerinin pazarlamailetisimi ve musteriiliskilerinde etkili ve sirdurdlebilir bir yaklasim benimseyerek
misteri sadakati olusturmaylr amacladigi soéylenebilmektedir. THY, Pegasus ve SunExpress’in paylasim
kategorilerinde zengin igeriklerle 6ne ¢iktigi; ¢ok cesitli icerikleri video, fotograf ve hareketli resimlerden (gif)
olusan zengin formatla paylasirken bu sirketlerin gerisinde kalan Onur Air ve Atlasglobal’in sadece promosyonlar
gibi ¢ok kisith iceriklere yer verdigi ve format konusunda da sadece fotografa yoneldigi gorilmustir. Onur Air
ve Atlasglobal’in MPR uygulamalarinin ise birbirine gore benzerlik sergiledigi ancak ilk tG¢ hava yolu sirketinin
gerisinde kaldigi tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular i1siginda hava yolu sirketlerinin finansal gliclyle Facebook
kullanimi arasinda dogru orantil bir iliski saptanmistir. Bu nokta, yolcu tagima kapasitesine gore karlilik orani,
finansal glcin buyukligu, profesyonel icerik yonetimi gibi etmenlerin sadece Facebook 6zelinde degil; genel
olarak sosyal medya kullaniminda ve sosyal medyaya yansiyan MPR uygulamalarinda énemli oldugu sonucuna
isaret etmektedir.

6.SONUC

Tirkiye'deki hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarinda hangi MPR uygulamalarinin 6n plana ¢iktigini
belirlemek amaciyla Uretilen bu galisma, ilgili alanyazin taramasinda gorilen bir boslugu doldurmak Uzere
gergeklestirilmistir. Ulusal ve uluslararasi alanyazinda hava yolu sirketlerinin gesitli sosyal mecralari kullanma
bicimlerine odaklanan ¢ok sayida ¢alisma mevcut olmasina ragmen; diinyada halen en ¢ok kullanici sayisina sahip
olan ve farkli tlrlerde bigimsel icerigi destekleyen sosyal medya platformu Facebook ile ilgili calismalara daha az
yer verildigi gértilmastir. Bunun yani sira hava yolu sirketlerinin Facebook paylasimlarinda en ¢ok hangi MPR
uygulamalarina yoneldigine iliskin herhangi bir calismaya da rastlanmamustir. Dolayisiyla ¢alisma, 6ncelikle hava
yolu sirketlerinin Facebook kullanim orlntilerini belirlemeye odaklanmistir. Bu odak ekseninde g¢alisma; resmi
Facebook sayfalarinda en sik gergeklestirilen paylagsimlarin hangileri oldugu, bu paylasimlardan hangilerinin en
cok etkilesim aldigi ve bu paylasimlarda en ¢ok hangi MPR uygulamalarina yer verildigi sorularina yanit bulmak
amaciyla hazirlanmistir.

Bu noktada calisma, nitel arastirma ekseninde iki kola ayrilmistir. ilk olarak amach érnekleme gére yolcu
tasima kapasitesi dogrultusunda Tirkiye’de en biyik filoya sahip ilk bes hava yolu sirketinin en aktif donemi
olan yaz sezonunda, 1 Haziran-31 Agustos 2019 tarihleri arasindaki Facebook paylasimlari igerik analizine tabi

272



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 39, Nisan 2020 S. Bitirim Okmeydan

tutulmustur. icerik analizi dogrultusunda bes sirketin resmi Facebook sayfalarindaki paylasimlarinda en cok
hangi igerikleri tirettigi ve en ok etkilesimi hangi iceriklerin aldigi ortaya ¢ikarilmistir. ikinci olarak ise hava yolu
sirketlerinin Facebook paylasimlari ile MPR kategorileri eslestirilmistir. MPR kategorilerini olusturmada, Harris
ve Whalen’in (2006) gelistirdigi MPR uygulamalarinin alti kategorisinden yararlaniimistir. Hava yolu sirketlerinin
paylasimlari baglaminda uyarlanan ve gelistirilen bu kategoriler; tanitim/duyurum, kurumsal haber, satis-destek
ve diger olmak lizere dort baslikta degerlendirilmistir.

Calisma, yukarida da vurgulandigi Gzere iki temel amaca odaklanarak alanyazindaki mevcut bir eksikligi
giderme ve alanyazina 6zgiin katki saglama noktasinda degerli gériilmektedir. Oncelikle bu calisma, ulusal ve
uluslararasi akademik yazinda hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullanim motivasyonunu Facebook 6zelinde
ele alan az sayidaki ¢calismadan biri olmasi dolayisiyla dnemlidir. Buna ek olarak ¢alismada, hava yolu sirketlerinin
Facebook paylasimlari ile MPR uygulamalarinin eslestirilerek kategorize edilmesi amaclanmistir. Bu amag
dogrultusunda ¢alisma, alanyazinda daha 6nce ele alinmamis yeni bir konu ekseninde Facebook paylasimlarinda
MPR uygulamalarinin izlerini aramistir. Dolayisiyla var olan bu eksikliklerden hareketle belirlenen her iki amac,
¢alismanin akademik yazindaki dnemini, bilimsel degerini ve 6zglnlUginu artirmistir. Glincel alanyazin agisindan
ise hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarindaki paylasimlari ve MPR uygulamalari arasinda agiga ¢ikan
iliskiye dikkat cekilerek hem alandaki mevcut bilgi eksikligini gidermeye hem de bundan sonraki arastirmalara
katkida bulunmaya iliskin 6zgiin bir adim atilmistir.

Hava yolu sirketlerinin resmi Facebook sayfalarindaki ériintuleri ve MPR uygulamalarini ortaya ¢ikarmak tizere
1 Haziran-31 Agustos 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilen arastirmada, cogunlukla filoya yeni katilan ugaklar
gibi en son ve en yeni gelismelerin, diger rakiplere gore farklilik yaratan yeniliklerin ve uygulamalarin paylasildig
ve bu paylasimlarin en yiksek etkilesimi aldigi izlenmistir. Bes hava yolu sirketi arasinda 6zellikle THY, Pegasus
ve SunExpress’te farkli konulara odaklanan zengin iceriklerin paylasildigi tespit edilmistir. Bu tespit, Grancay’in
(2014) hava yolu sirketlerinin Facebook sayfalarini igerik analizi ile inceledigi ¢alismasinda Facebook basta
olmak Uzere sosyal aglarin hava yollarinin pazarlama siireglerinde 6nemli rol oynadigl sonucuyla 6rtiismektedir.
Arastirmaya konu olan paylasimlarda en gok etkilesim THY, Pegasus ve SunExpress’in resmi Facebook sayfasinda
izlenmistir. S6z konusu Ug¢ hava yolu sirketinin en ¢ok etkilesim alan paylasimlari ise populer rotalar ve yeni
destinasyonlar, yenilik¢i hizmetler, filoya yeni ugak alimi, sosyal sorumluluk projeleri, 6zel giin anmalari ve
kutlamalari ile nostalji iceriklerinde yasanmistir. Arastirmada ortaya ¢ikan bu durum, Avram’in (2014) Romanya
ve Bati Avrupa hava yollarinin Facebook sayfalarinda; takipgi sayisi, paylasim sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi
gibi etkilesim oranlarinin hangi paylasimlarda ¢ogaldigina yonelik gergeklestirdigi ¢calismasi ile benzer sonuglar
tasimaktadir. Bu sonug, Facebook’un basat aktor olarak yer aldigi sosyal medya evreninde temel 6rintilerin
giderek birbirine benzedigine ve etkilesim yaratarak strdirilebilir iliskiler olusturmak gibi ortak bir noktaya
dogru evrildigine isaret etmektedir.

Hava yolu sirketlerinin MPR uygulamalarinda ise dort kategoride toplanan igerikler lizerine yogunlastiklari
izlenmistir. Buna gore bes sirketin resmi Facebook sayfasinda sirasiyla; hedef kitlelerle etkilesimi artirmaya
yonelik ‘diger’ kategorisine, indirimli bilet ve promosyonlar gibi satisi artirip gelistirmeye yonelik ‘satis-
destek’ kategorisine, son tuketiciyi ilgilendiren temel satis vaatleri ve hizmetlere odaklanan ‘tanitim/duyurum’
kategorisine ve kurumla ilgili gelismelere yer veren ‘kurumsal haber’ kategorisine ait paylasim icerikleri yer
almistir. Bu arastirmanin sonucunda ortaya ¢ikan ve dért bashkta siralanan kategoriler, Ozgen ve Elmasoglu
(2016) ile Tanyildizi ve Demirkiran’in (2018) ¢alismalarinda 6ne ¢ikan kategoriler ile benzerlik tasisa da s6z konusu
kategorilerin siralamasi bu arastirmada farklilik géstermistir. Ancak arastirmaya konu olan hava yollari agisindan
birbirinden farkli dért cesit kategorinin olusmasi dikkat cekmistir.

Calismada incelenen bes hava yolu igerisinde arastirma kapsaminda 6ne gikan ilk {ic hava yolu sirketi olan
THY, Pegasus ve SunExpress’in, sosyal medyaya odaklanan modern pazarlama iletisimi ¢ercevesinde MPR
uygulamalarini ve stratejilerini basariyla hayata gegirdigini soylemek mimkinddr. Bu Ug sirketin MPR yaklasiminin
ve uygulamalarinin benzerlik tasidigi gorilse de her li¢ sirketin sosyal medya kullaniminda kendini farkl
sekilde konumlandirdig dikkat cekmistir. Zira s6z konusu Ug¢ hava yolu sirketi de temel satis vaadi baglaminda
farkhhk sergilemektedir. Bunun nedenini ise farkl rekabet stratejileri ve buna bagli olarak farkhlasan musteri
ihtiyaclarinda ve taleplerinde aramak gerekmektedir. Bilindigi Gzere hava yollarinin hedef kitle profili birbirinden
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ayrismakta ve hava yollari sosyal medya tzerinde de farkli hedef kitle bolimlendirmesine uygun stratejik iletisim
ve eylem kararlarina yonelmektedir. Dolayisiyla hava yollari agisindan musteri ihtiyaclari ve talepleri degistikce
sosyal medyadaki pazarlama iletisimi yontemleri ve MPR uygulamalarina yonelik icerikler de gelecekte daha
farkli yonlere kanalize olacaktir.

6.SINIRLILIKLAR VE GELECEK ARASTIRMALAR

Hava yolu sirketlerinin Facebook kullanimini incelemek ve Facebook kullaniminda MPR uygulamalarinin
izlerini sirmek amaciyla gergeklestirilen bu arastirma, Tirkiye’de en ¢ok yolcu tasima kapasitesine sahip tarifeli
ucus yapan ilk bes hava yolu sirketine odaklanmistir. Bu nedenle arastirma, Tirkiye’de ilgili olgltlere gore
belirlenen ilk bes hava yolu sirketi ile sinirlidir. Bununla birlikte s6z konusu arastirma, 1 Haziran-31 Agustos 2019
tarihlerini kapsayan U¢ ayhk zaman periyodu ile sinirlandirilmistir. Bu agidan arastirmadan elde edilen veriler
ve ulasilan sonuglar da kisitllik gostermektedir. Arastirmanin mevcut durumsal baglamini olusturan kosullar,
ayni zamanda bu arastirmadaki en keskin kisitlari olusturmaktadir. Dolayisiyla var olan sinirliliklari giderebilmek
icin bundan sonraki arastirmalarda, Tilrkiye genelinde tarifeli ve tarifesiz ugus yapan hava yolu sirketlerinin en
az alti ay ya da bir yil gibi daha uzun bir sire ile incelemeye dahil edilmesi, daha nitelikli ve zengin veriler elde
edilmesine yardimci olabilecektir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’nin énde gelen ilk bes hava yolu sirketinin sosyal medyada
en fazla takipgi sayisinin izlendigi resmi Facebook sayfalari tizerine temellenmistir. Ancak gelecek arastirmalarda,
hava yolu sirketlerinin Twitter, YouTube ve Instagram gibi dne ¢ikan farkl sosyal medya hesaplari da mercek
altina alinarak hava yolu sirketlerinin sosyal medya kullanim &riintulerindeki benzerlikler saptanabildigi gibi bu
ortntillerin birbirine gore farkliliklari da kiyaslanabilir. Yine gelecek arastirmalara konu olacak karsilagtirmalar,
Tirkiye’de ve diinyada farkli hava yolu sirketleri arasinda da gerceklestirilebilir. Bu ¢alismada arastirmaya
deger gorilen ve dikkat ceken bir diger husus ise MPR uygulamalarinin hava yolu sirketleri agisindan éneminin
yeterince anlasilamamasidir. ilgili konuda bu ¢alisma disinda heniiz baska bir calismaya rastlanmamasi, bu savi
desteklemektedir. Dolayisiyla gelecek arastirmalarda ulusal ve uluslararasi alanyazinda hava yolu sirketlerinin
MPR uygulamalarina odaklanan galismalarin, alana 6zgilin bir deger ve katki saglayacagi dusiinilmektedir.
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